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1 Johdanto 
 
Erottautuminen ja markkinointi ovat nousseet tärkeiksi tekijöiksi organisaatioiden 
menestykseen matkailualalla. Oikein ja tehokkaasti toteutettuna markkinointi avaa 
ovet liiketaloudelliselle kasvulle ja brändin vahvistamiselle. Globalisaation ja infor-
maatioteknologian kehityksen myötä digitalisointi ja internet ovat yhä tärkeämpiä 
myös Suomessa, sillä tiedon tulee olla saatavilla kenelle tahansa, milloin tahansa. Di-
gitaalisesta ympäristöstä on muodostunut normi, jonka nopeasti muuttuviin tilantei-
siin niin yksityishenkilöiden kuin organisaatioidenkin on sopeuduttava.   
Suomalaisista vuonna 2016 jopa 88 % käyttivät internetiä, usein myös monia kertoja 
päivän aikana. Todennäköistä on, että määrä tulee lisääntymään, kun tiedostot ja 
palvelut muuttuvat lähes kokonaisuudessaan sähköiseen muotoon. Internetin käytön 
ero heijastuu vahvasti eri sukupolvien välillä, sillä lähes kaikki  55 ikävuotta nuorem-
mat ovat internetissä tavalla tai toisella. Suomalaiset käyttävät internetiä yleisimmin 
tiedon hankintaan, erilaisten viestintäkanavien ja -medioiden hyödyntämiseen ja seu-
raamiseen sekä henkilökohtaisten asioiden, kuten pankki- tai vakuutusasioiden, hoi-
tamiseen. Samalla nuorten keskuudessa erityisesti yhteisöpalveluiden ja sosiaalisen 
media käyttö ovat yleistyneet, ja niiden suosio on nousemassa edelleen. (Suomalai-
set käyttävät internetiä yhä useammin 2016.)  
Voidaan siis todeta, että suomalaiset ovat suurimmaksi osaksi tavoitettavissa inter-
netin ja sen erilaisten kanavien kautta. Kuitenkin digitaalisia kanavia on lähes loput-
tomasti ja uusia kehitetään jatkuvasti. Siksi organisaatioiden tulisi ymmärtää digitaali-
sen ympäristön toimintaa ja oman kohderyhmänsä verkkokäyttäytymistä, jotta orga-
nisaatiot voivat tarkemmin selvittää kohderyhmänsä aktiivisesti käyttämät digitaali-
set kanavat, suunnitella organisaatiolle toimiva digitaalinen strategia ja viedä viesti 
perille asiakkaille hyödyntäen markkinointibudjettia tehokkaasti. (Digitaalinen mark-
kinointi 2016.)  
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Tämän opinnäytetyön tarkoituksen on selvittää Suomen matkailun alueorganisaatioi-
den digitaalisen markkinoinnin osaamista, tarkastella niiden tulevaisuuden tavoittei-
taan sekä sitä, miten alueorganisaatiot hyödyntävät digitaalista markkinointia. Digi-
taalinen ympäristö on avannut uuden maailman sähköiseen viestintään, ja tutkimuk-
sen tulosten avulla esimerkiksi matkailun alueorganisaatiot, jotka ovat kiinnostuneet 
markkinointinsa kehittämisestä, voivat tiedostaa kehitystarpeensa ja sitä kautta ke-
hittää matkailumarkkinointia Suomessa. 
Idea opinnäytetyön tekemiseen kehittyi kiinnostuksesta matkailumarkkinointia koh-
taan, toimeksiantajan mielenkiinnosta ja kyseisen ongelman tutkimattomuudesta. 
Matkailun alueorganisaatioiden toimintaa on tutkittu aiemmin, mutta digitaalisen 
markkinoinnin näkökulma on jäänyt vaille huomiota mahdollisesti sen uutuuden ja 
jatkuvasti muuttuvan luonteen takia. Jotta Suomea ja Suomen matkailualueita voitai-
siin markkinoida parhaalla mahdollisella tavalla, on saatava tietoa myös matkailun 
alueorganisaatioiden näkökulmasta. Siksi tarkoituksena on tehdä opinnäytetyö, jonka 
tuloksista voi mahdollisesti olla hyötyä Suomen matkailumarkkinoinnin ja digitaalisen 
markkinoinnin kehittämisessä. Aihe rajautui juuri matkailun alueorganisaatioihin, 
jotta tuloksena olisi laaja-alaisempi näkemys Suomen digitaalisen markkinoinnin 
osaamisesta, heikkouksista ja vahvuuksista matkailumarkkinointiin erikoistuvissa or-
ganisaatioissa.  
Opinnäytetyön ongelmaan pyrittiin vastaamaan miettimällä eri näkökulmista matkai-
lun alueorganisaatioiden digitaalisen markkinoinnin heikkouksia, vahvuuksia ja tule-
vaisuuden näkymiä. Lopputuotoksena muodostui kartoitus eli tässä tapauksessa mat-
kailun alueorganisaatioiden kategorisointi ja profilointi  sisältäen ominaisuuksia digi-
taalisen markkinoinnin osaamisesta, yleisistä heikkouks ista ja vahvuuksista sekä tule-
vaisuuden kehittymisen kohteista. 
Tutkimus toteutettiin kokonaistutkimuksena Suomen matkailun alueorganisaatioille. 
Aineistonkeruumenetelmänä käytettiin sähköistä kyselytutkimusta, joka lähetettiin 
45:lle matkailun alueorganisaatiolle. Vastausaikaa oli toukokuussa 2017 kolme viik-
koa. Vastauksia saatiin yhteensä 14 kappaletta, joten vastausprosentiksi muodostui 
31 %.  
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Rakenteeltaan opinnäytetyö jakautuu kahdeksaan osioon, jotka kokonaisuutena pyr-
kivät selvittämään tutkimusongelmaa. Tietopohjassa käsitellään tarkemmin matkai-
lun alueorganisaatioiden toimintaa, matkailumarkkinointia Suomessa ja digitaalista 
markkinointia.  
Toimeksiantajana työlle toimii jyväskyläläinen digitaalisen markkinoinnin, sosiaalisen 
median ja matkailumarkkinoinnin ammattiosaaja FlowHouse Oy. FlowHouse tarjoaa 
yrityksille konsultointia digitaalisen markkinoinnin hyödyntämiseen, kehittää matkai-
lumarkkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin ratkaisuja sekä avustaa esimerkiksi so-
siaalisen median käytössä.  Yhteystyökumppanina opinnäytetyön tutkimusvaiheessa 
toimi myös Kirjakauppa.com, joka sponsoroi kyselyyn osallistuville mahdollisuuden 
osallistua arvontaan. 
 
 
2 Tutkimusasetelma 
 
Tässä luvussa käsitellään opinnäytetyön tutkimusasetelma, jonka tarkoituksena on 
tuoda esille tutkimuksen aineiston keräämiseen ja analysoimiseen liittyvät käytännön 
ominaisuudet tutkimusprosessin selkeyttämiseksi. Tutkimusasetelma sisältää muun 
muassa tutkimusongelman määrittelemisen ja muotoilun, tutkimusmenetelmät, ai-
neistonkeruumenetelmän tarkastelun ja luotettavuuden arvioinnin.  
 
2.1 Tutkimusongelma 
 
Jokaisen tutkimuksen takana on tietyn ilmiön selvittäminen, joka tutkimuksen näkö-
kulmasta ilmenee tutkimusongelmana. Tätä ongelmaa pyritään ratkaisemaan eri me-
netelmin. Tutkimusongelma on koko tutkimuksen selkäranka, joka ohjaa tutkimuksen 
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kulkua ja kerätyn aineiston analysointia, keräämistä sekä käsittelyä. (Heikkilä 2014, 
20–22; Kananen 2011, 23–26.)  
Tämän opinnäytetyön tutkimusongelman kautta pyrittiin saamaan selville Suomen 
matkailun alueorganisaatioiden digitaalisen markkinoinnin osaamista, aktiivisuutta ja 
tulevaisuuden näkymiä. Tavoitteena on myös selvittää matkailun alueorganisaatioi-
den digitaalisen markkinoinnin heikkouksia, vahvuuksia ja kehityskohteita. Tutkimus-
ongelma ja määritellyt tutkimuskysymykset ovat definioitu kuviossa 1.  
 
 
Kuvio 1. Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 
 
Tutkimusotteen valinnassa tärkeintä on valita tutkimuksen ilmiöön ja ongelmaan so-
piva tutkimusote. Kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusotetta käytetään silloin, kun 
pyritään mittaamaan ilmiöön vaikuttavia muuttujia ja niiden toimintaa tilastollisin 
menetelmin. Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on esimerkiksi ilmiöiden 
yleistettävyys, joka edellyttää tutkittavan ilmiön tuntemista ja siihen perehtymistä. 
Aineiston analyysivaiheessa tuloksia pyritään perinteisesti siis yleistämään otoksesta 
kokonaispopulaatioon eivätkä henkilön yksittäiset näkemykset tai arvot vaikuta suo-
ranaisesti tutkimuksen tuloksiin. (Kananen 2011, 12–13, 15, 17–18.) 
Tutkimusongelma
• Mikä on digitaalisen 
markkinoinnin osaaminen 
matkailun alueorganisaatioissa?
Tutkimuskysymykset
• Mitkä ovat digitaalisen 
markkinoinnin heikkoudet ja 
vahvuudet tällä hetkellä?
• Missä matkailun alueorganisaatiot 
haluavat kehittyä digitaalisen 
markkinoinnin saralla?
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Tämän opinnäytetyön tutkimuksessa on hyödynnetty kvantitatiivista tutkimusotetta, 
koska tuloksia pyritään yleistämään, mittaamaan ja havainnollistamaan. 
 
2.2 Tutkimusmenetelmä 
 
Jotta tutkimusongelman ratkaisemiseksi saataisiin asianmukaista aineistoa, tutkimus-
menetelmäksi opinnäytetyöhön valikoitui kvantitatiivinen kyselytutkimus. Kvantitatii-
visen kyselytutkimuksen vahvuuksia ovat erityisesti tässä opinnäytetyössä teorian 
tuominen käytännön tilanteisiin ja eri muuttujien tuominen mitattavaan muotoon. 
Yleisimmin kvantitatiivisissa tutkimuksissa käytetyn kyselytutkimuksen tuloksena 
ovat yksinkertaiset ja yksiselitteisesti tulkittavat vastaukset, joihin myös tässä opin-
näytetyössä pyrittiin. Ongelmia kvantitatiivisen kyselytutkimuksen käytössä ovat esi-
merkiksi vastaajien tarkkuus ja huolellisuus, vastausten todenmukaisuuden arviointi 
sekä kysymysten väärinkäsitysten todennäköisuus.  (Heikkilä 2014, 16–19.)  
Perusjoukko, eli tutkimuksen kohteena olevien yksiköiden muodostama ryhmä, on 
kvantitatiivisissa tutkimuksissa yleensä suuri, ja siksi tutkimuksessa on järkevää valita 
perusjoukkoa tilastollisesti kuvaava otos eli osa perusjoukosta. Kuitenkin kokonais-
tutkimuksen, kuten tämän opinnäytetyön, perusjoukko on paljon pienempi, mikä 
johtuu perusjoukon edustajien pienemmästä lukumäärästä. Tällöin erillisen otoksen 
tarpeellisuus vähenee, ja niin sanottuna otoksena ovat kaikki tutkimuskriteerit täyt-
tävät tahot. (Kananen 2010, 96-103.) Tässä opinnäytetyössä kaikki kokonaispopulaa-
tioon kuuluvat matkailun alueorganisaatiot kartoitettiin ja kokonaisotoksen luku-
määrä oli 45. 
 
2.3 Aineiston keruu, analysointi ja tutkimuksen luotettavuus 
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Opinnäytetyö toteutettiin kvantitatiivisena kokonaispopulaation kattavana kokonais-
tutkimuksena, jossa kriteerit täyttäville Suomen matkailun alueorganisaatioille lähe-
tettiin kvantitatiivinen kyselylomake sähköpostin kautta. Aineistoa kerättiin kolmen 
viikon ajan 8.5. - 28.5.2017, ja kyselyn vastaajia muistutettiin sähköpostilla vähintään 
kerran viikossa.  
Kyselyn kokonaisjoukoksi listattiin Suomen matkailun alueorganisaatiot, joihin sisältyi 
esimerkiksi Suoma Ry:n jäsenyritykset ja Visit Finlandin aluejaon perusteella aktiivi-
sen etsinnän kautta löydetyt matkailun alueorganisaatiot. Jokaisen löydetyn matkai-
lun alueorganisaation ominaisuuksia tarkasteltiin, ja tavoitteena oli Suomea mahdol-
lisimman kattavasti kuvaava kokonaispopulaation määrittely. Listauksen avulla kehi-
tettiin sähköpostirunko, joka sisälsi tutkimukseen valittuihin kriteereihin vastaavia 
matkailun alueorganisaatioita.  Kriteereinä matkailun alueorganisaatioiden valin-
nassa olivat alueorganisaation markkinoinnin lähtökohta ja yhteistyö. Organisaation 
alaisuudessa tuli myös olla useampi matkailualue tai -yritys, eikä pelkästään yhden 
alueen matkailuneuvontakohteita otettu huomioon.  
Tutkimuksen aineisto kerättiin sähköisellä internetkyselyllä, joka toteutettiin Webro-
pol-kyselylomakkeella, ja kaikille perusjoukkoon kuuluville organisaatioille lomakkeen 
linkki lähetettiin sähköpostilla. Sähköposti lähetettiin henkilökohtaisesti matkailun 
alueorganisaation markkinoinnista tai digitaalisesta markkinoinnista vastaavalle hen-
kilölle. Kyseisen henkilön yhteystietojen puuttuessa kysely ohjattiin organisaation si-
säisen viestinnän kautta tavoitellulle henkilölle. 
Internetkyselyt ovat helppokäyttöisiä, tutkimuksen aikana tarvittaessa muokattavia, 
nopeita ja tehokkaita menetelmiä kerätä vastauksia. Tulokset automaattisesti muok-
kautuvat numeraaliseen muotoon, jota tilastollinen analysointi  ja yleistäminen vaati-
vat. Internetkyselyiden heikkouksia ovat esimerkiksi internetyhteyden ja -selaimen 
tarpeellisuus, kyselyiden yleisyys ja selaimesta johtuvat toimintaviat. (Heikkilä 2014, 
66 - 68.) Muita sähköpostikyselyiden haittapuolia ovat alhainen vastausprosentti, va-
lidien sähköpostiosoitteiden löytäminen ja kyseisten sähköpostiosoitteiden epäaktii-
vinen käyttö (Kananen 2015, 208).  
Sähköpostilla Webropol-kyselyn lähettäminen nähtiin käytännöllisistä syistä selkeästi 
tehokkaimpana keinona olla yhteydessä kiireisiin, ympäri Suomen levittäytyneisiin 
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alueorganisaatioihin. Koska internetkyselyn voi tehdä mihin aikaan tahansa, voivat 
organisaatiot aikatauluttaa vastaamistaan menojensa mukaan. Riskinä on kuitenkin 
kyselyn vastaamisen lykkääminen ja mahdollisesti sen unohtaminen kokonaan.  
Tutkimuksen menetelmän luotettavuutta kuvataan reliabiliteetilla, jossa tarkastel-
laan todennäköisyyttä siitä, että samankaltainen tutkimus tuottaisi seuraavallakin 
kerralla samanlaisia tuloksia. Reliabiliteettiin vaikuttavat selkeästi esimerkiksi kyse-
lyyn osallistuneiden määrä ja otantamenetelmät. (Vilpas n.d., 11.)  
Toteutetussa kokonaistutkimuksessa kysely lähetettiin 45:lle matkailun alueorgani-
saatiolle, vastaajia oli 14 ja vastausprosentiksi saatiin 31 %, joten tutkimuksen tulok-
sia voidaan pitää jokseenkin kokonaispopulaatiota kuvaavana. Luotettavuuteen ky-
seisessä opinnäytetyössä vaikuttaa vahvasti esimerkiksi matkailun alueorganisaatioi-
den tilastoaineston puuttuminen, sillä Suomen kaikista matkailun alueorganisaa-
tioista ei ole erillistä listausta, minkä takia virhemahdollisuus lisääntyy.  
Jotta tutkimus olisi validi eli pätevä, tulee opinnäytetyössä analysoida tutkimuskysy-
mysten laadintaa ja sitä, ratkaisevatko ne aikaisemmin esitettyä tutkimusongelmaa 
(Vilpas n.d., 11). Tutkimuskysymyksiä muodostettaessa pyrittiin siihen, että kysymyk-
set olisivat mahdollisimman yhtenäisesti ymmärrettävissä ja pääkäsitteitä selitettiin 
niin saatekirjeessä kuin kysymysten yhteydessä. Kysymyslomaketta testattiin useaan 
kertaan, ja testauksen yhteydessä kyselylomaketta muokattiin ymmärrettävämpään 
muotoon.  
Tuloksien analysoinnissa hyödynnettiin tilastollista päättelyä, jossa sähköpostikyselyn 
tulosten perusteella muodostettiin ristiintaulukointeja sekä rakennetta ja ilmiötä ku-
vaavia taulukointeja. Koska tutkimuksen empiirinen osio jäi tutkimuksen luonteen ja 
vastaajien lukumäärän vuoksi heikoksi, käytettiin johtopäätöksien tukena dokument-
tianalyysia. Dokumenttianalyysi on analyysimenetelmä, jolla pyritään kirjallisten do-
kumenttien kautta tuomaan tutkimukselle arvoa ja uudenlaisia näkökulmia. Tämän 
analyysimetodin avulla johtopäätösten teko on sujuvaa tukien samalla muuta aineis-
toa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014.) 
Dokumenttina opinnäytetyön tueksi käytettiin tutkimuksen kohderyhmän kartoitta-
misen aikana tehtyä matkailun alueorganisaatioiden kartoitusta, jossa tutkittiin ylei-
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sesti organisaatioiden toimintaa, rakenteellisia seikkoja, toiminnan tavoitteita, erityi-
siä osaamisalueita ja sosiaalisen median näkyvyyttä organisaatioiden omilla Face-
book-sivuilla.  
Ristiintaulukoinnin, yleisen tulkinnan ja dokumenttianalyysin pohjalta pystyttiin jat-
kamaan tutkimuksen analysointia kategorisointiin, jossa matkailun alueorganisaatioi-
den digitaalisen median osaamisesta muodostettiin kaksi eri kategoriaa. Molempiin 
kategorioihin kehitettiin kolme erilaista profiilia, joihin matkailun alueorganisaatiot 
kuuluivat ominaisuuksiensa perusteella.  
 
 
3 Matkailun alueorganisaatiot 
 
Matkailuyritysten ja matkakohteiden markkinoinnin keskipisteessä on yhteistyö. Tyy-
pillisesti matkailun alueorganisaatioiden roolia on pidetty markkinoinnin keskittäjänä 
ja matkailualan eri osa-alueiden jaottelijana. Alueorganisaatioiden rooliin kuluu 
markkinoinnin, myynnin ja johtamisen lisäksi monia usein organisaatioillekin vieraita 
toimintoja.  
Ennen internetin ja tietotekniikan yleistymistä matkailun alueorganisaatiot olivat te-
hokas tapa verkostoitua matkailualueella, ja sen kautta saada tukea matkailuyrityk-
sen markkinointiin. Kuitenkin tiedon tuotanto informaatioteknologian ja sähköisten 
kanavien lisääntymisen myötä siirtyy yhä enemmän asiakkaiden vastuulle, mikä joh-
tuu organisaatioiden markkinointi-informaation luotettavuuden laskemisesta, asiak-
kaiden arviointeihin turvautumisesta ja yrityksistä riippumattoman tiedon yleistymi-
sestä sekä siihen luottamisesta. (Pesonen 2017, 7.) 
Matkailun alueorganisaation määritelmä ja tehtävät ovat kehittyneet vuosien saa-
tossa huomattavasti. Matkailun alueorganisaatio eli DMO (Destination Marke-
ting/Management Organization) on matkailualan kohdealueille tärkeä vartalo, joka 
yhdistää useita yrityksiä ja matkailualueita toisiinsa tavoitteenaan tuottaa lisää mat-
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kailuliiketoimintaa kyseiselle matkailualueelle. Matkailun alueorganisaatiot huolehti-
vat matkailualueen ainutlaatuisesta kuvasta, mahdollistavat informaation kulun mat-
kailijoille ja koordinoivat eri yritysten välillä. Ne toimivat myös keskeisenä sidosryh-
mänä läpi koko matkailualan. (Ying 2016; Gretzel, Fesenmaier, Formica & O'Leary 
2006, 116–117.) Suuri osa kaupungeista tukee alueorganisaatioiden toimintaa, sillä 
niiden tehtävänä on toimia välineenä kilpailussa ja vetää vierailijoita puoleensa kysei-
selle matkailualueelle. (Pike & Page 2014, 2.) 
Matkailun alueorganisaatioiden kehittyminen lähti laajentumaan maiden hallitusten 
rahoituksen kautta. Kuitenkin ajan kuluessa julkisen toiminnan merkitys kasvoi ja hal-
litus vetäytyi yhä enemmän toiminnasta, jolloin toiminta keskittyi julkisiin ja yksityi-
siin kumppanuussuhteisiin tai voittoa tavoittelemattomiin organisaatioihin. (Dredge 
2016, 349.) 
Matkailun alueorganisaatiot eivät kuitenkaan ole samanlaisia, ja toimintaperiaatteet 
riippuvat paljon maantieteellisestä sijainnista, yritysmuodosta sekä matkailumarkki-
nointiin panostamisesta. Nämä organisaatiot Ylisen (2013, 17) tutkielmassa on jaettu 
niiden maantieteellisen suuruuden avulla seutukunnallisiin, maakunnallisiin ja suur-
alueorganisaatioihin.  
Seutukunnallisella alueorganisaatiolla tarkoitetaan yhteistyöorganisaatiota, joka toi-
mii useamman kunnan tai yrityksen kanssa yhteistyössä tietyllä alueella. Maakunnal-
linen alueorganisaatio vastaa oman maakuntajaon perusteella jaetun alueensa mat-
kailusta, kun taas suuralueorganisaatio yhdessä muiden maan alueorganisaatioiden 
kanssa vastaa esimerkiksi ulkomaanmarkkinoinnista. (Mts. 17–18.) 
Santala, Vesterinen ja Moilanen (2004, 18) määrittelevät tutkimuksessaan alueorga-
nisaation markkinointiorganisaatioksi, joka toimii joko suuralueen, maakunnan, ta-
lousalueen, läänin tai useamman kuin yhden kunnan alueella. Heidän mukaansa mat-
kailun alueorganisaatioiden tehtävänä on markkinoida omaa aluettaan niin koti-
maassa kuin ulkomaillakin, edistää toimintamahdollisuuksia, seurata ja toteuttaa 
matkailustrategiaa, johtaa yhteistyötä ja työskennellä yhdessä muiden matkailuyri-
tysten kanssa.  
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Matkailun alueorganisaatioiden määritelmästä on siis monta erilaista versiota , ja Jär-
veläinen (2012, 6–7.) omassa opinnäytetyössään kuvailee matkailun alueorganisaa-
tioiden kehittymistä alkuperäisestä markkinointitarkoituksesta (marketing) myös sen 
johtamiseen ja hallinnoimiseen (management). 
Paikkalähtöisten matkailun alueorganisaatioiden toimintatavat Dredgen (2016, 349) 
mukaan jakaantuvat kolmeen suurempaan kategoriaan, jotka on luotu tehostamaan 
matkailualan tulosta. Kategorioihin kuuluvat matkailumarkkinoita vahvistavat toimin-
tatavat, kuten brändäys, markkinointi ja myynnin edistäminen, matkailutuotetta vah-
vistavat toimintatavat, kuten tuotekehitys ja vetovoimaisuus sekä markkinoiden toi-
mintahäiriöt huomioivat toimintatavat, kuten tuottavuus, resurssien ja suhteiden 
hallinta.  
Matkailun alueorganisaatioiden toiminnan mahdollistavana tekijänä on vahvasti mat-
kakohdesidonnainen ilmiö, jossa toimiva yhteistyön organisointi tuottaa vahvoja yh-
teistyösuhteita, ja näin parantaa matkailualan tulosta (mts. 349). Näiden vahvojen 
yhteistyösuhteiden ansiosta matkailun alueorganisaatiot ovat toimiva työkalu yhteis-
työn organisointiin ja järjestämiseen. 
 
3.1 Alueorganisaatioiden rooli Suomessa 
 
Suomessa matkailualan yrityksiä on paljon mutta kooltaan ne ovat varsin pieniä saa-
vuttaakseen laajaa tai mieleenpainuvaa kansainvälistä ja kansallista näkyvyyttä. Mat-
kailun alueorganisaatiot sen sijaan kykenevät tuomaan yhteen alueensa yritykset ja 
luomaan näkyvyyttä yhteisen markkinoinnin kautta.  
Suomen matkailumarkkinointi ja organisoitu matkailunedistämistyö ovat aktiivisesti 
olleet toiminnassa lähes 130 vuotta. Ensimmäinen Suomen markkinointiin keskittyvä 
yhdistys Suomen Matkailijayhdistys aloitti toimintansa 1887, josta Suomen matkailu-
alueiden verkosto ja yhteistyö alkoivat kehittyä. Markkinointi Suomessa 1800-luvun 
lopulla oli ainoastaan tiedon välittämistä, jonka avulla pyrittiin muodostamaan asiak-
kaille selkeä mielikuva Suomesta. (Boxberg, Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 15.) 
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Sotien ja Suomen epävakaiden tilanteiden vuoksi matkailutoimialaan panostaminen 
ei ollut ensimmäisenä maan kehittämisen listalla. Kuitenkin 1970-luvulla matkailun 
kehittäminen sai uutta nostetta, sillä maakuntien kehitystyöhön suunnattu rahoitus 
kiinnitti myös läänihallituksien huomion, ja tätä rahoitusta käytettiin aktiviteettien ja 
matkailun edistämiseen (Boxberg ym. 2001, 15–16). Tuolloin kasvavan matkailutoi-
mintaan kohdistuvan kiinnostuksen, matkailuliikenteen kasvun ja matkailun kehittä-
misentyön seurauksena Matkailun edistämiskeskus (MEK), nykyään tunnettu Visit 
Finland, perustettiin, ja se sai valtuudet kehittää koko Suomen yhteistä brändiä ja 
markkinoida Suomea niin kotimaan kuin ulkomaidenkin alueella (MEKin historia 
2011). 
Yksittäiset kunnat halusivat liittyä mukaan kehitystyöhön, ja jo 1980- luvulla koko 
Suomeen oli kehittynyt erilaisten matkailun alueorganisaatioiden kehikko. Tällöin tar-
koituksena oli omien matkailualueiden mainostaminen ja muut toimet, jotka mahdol-
lisesti edistäisivät myyntiä. (Boxberg ym. 2001, 16.) 
Pesosen (2017) raportissaan yhdessä Komppulan kanssa jakoivat alueorganisaatioi-
den roolit eri osa-alueisiin, jotka ovat esitetty kuviossa 2.  
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Kuvio 2. Matkailun alueorganisaatioiden rooli. (Pesonen 2017, 8–9.) 
 
Laukkanen (2010) lisää omassa opinnäytetyössään alueorganisaatioiden rooliin myös 
matkailuneuvonnan mahdollistamisen ja tuotekehitystyön 
Johtaminen
• Mahdollisuuksien luonti, yhteinen strategia.
Infrastruktuurin kehitys
• Matkailualalla tärkeiden liikenneyhteyksien arviointi ja suosittelu
Yhteistyö (ulkoiset ja sisäiset tekijät)
• Ulkoiset: esimerkiksi media, muut matkakohteet tai organisaatiot
• Sisäiset: esimerkiksi oman alueensa yritysten kanssa tavoitellen samaa 
päämäärää
Verkkosivut
• Tiedonetsintäprosessin tukeminen ja ylläpito
Asiakastiedon keräys ja informointi
• Tutkimustulokset ja niiden jakaminen
Markkinointi ja viestintä
• Alueen ja sen yhteistyöyritysten markkinointi
• Asiakkaiden hankinta ja suhteiden ylläpito
Kriisinhallinta
• Matkailuun vaikuttavien katastrofi- tai ongelmatilanteiden hallinta
• Esimerkiksi terrorismi, luonnon katastrofit
Brändin ja imagon konstruktoiminen
• Kehittää alueen imagoa ja luoda kilpailukykyistä brändiä
Teknologisen toimintaympäristön ylläpito
• Pysyminen ajan tasalla
Myyntitehtävät
• Matkailutuotteiden myynti
Kestävä kehitys
• Alueen kestävästä matkailusta huolehtiminen ja siihen panostaminen
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Jokainen matkailun alueorganisaatio identifioi itsensä strategisten ja liiketaloudellis-
ten tavoitteiden perusteella. Tämän opinnäytetyön tutkimusongelmaan liittyen tär-
keitä matkailun alueorganisaatioiden rooleja ovat erityisesti markkinointiin, viestin-
tään ja digitaaliseen ympäristöön liittyvät roolit. 
 
3.2 Alueorganisaatioiden toiminnan hyödyt ja haasteet 
 
Matkailun alueorganisaatiot toimivat yhtenä matkailualan vaikuttajana muodostaen 
markkinointiviestintää tietylle matkailualueelle hyödyntäen kyseisen alueen houkut-
televuutta ja imagoa. Markkinointiviestinnästä muodostuvien mielikuvien avulla asi-
akkaat tekevät päätöksen matkustaa kohteeseen, ja näiden mielikuvien kokonaisval-
taiseen hyödyntämiseen yhteistyö on markkinoinnissa erittäin tärkeää. Pienimpien 
matkailuyrityksien on lähes mahdotonta saada ääntään kuuluville tai kilpailla suurten 
matkakohteiden kanssa. Tässä tapauksessa alueorganisaatioiden toiminta auttaa alu-
eensa yrityksiä, niin pieniä kuin isompiakin, tulemaan kuulluksi markkinoilla. 
(Boxberg ym. 2001, 68.)  
Matkailun alueorganisaatiot ovat mukana alueensa kehittämisessä johtaessaan mat-
kailualan viehättyvyyttä, ja mahdollistaakseen alan toimijoille äänen. Samalla alueor-
ganisaatiot muokkaavat ongelmallisia tilanteita ratkaistavaan muotoon. Kunnan 
voima alueorganisaatioiden toiminnassa heikkenee, ja yhteistyö muiden toimijoiden 
kanssa kasvaa voimakkaammaksi, mikä auttaa matkailun alueorganisaatioita luo-
maan kilpailukykyisemmän ja menestyksekkään matkailukohteen. (Dredge 2016, 
350.) 
Erityisesti suomalaisia pieniä matkailuyrityksiä helpottava tekijä matkailun alueorga-
nisaatioyhteistyössä on kustannusten jakaminen. Matkailualan yritykset voivat vai-
kuttaa päätöksenteon ytimeen siinä mielessä, että yritykset voivat esimerkiksi jakaa 
yhteisiä resursseja tai markkinointikustannuksia keskenään (Ylinen 2013, 27). Näin 
kustannukset pienenevät ja riskit vähenevät. 
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Alueorganisaatioiden yhteistyön tavoitteena, niin seutu-, maakunta kuin suurorgani-
saatiotasolla, on matkailualueen tunnettuuden ja matkailusta kumpuavan ansiotulon 
lisääminen pitkäaikaisesti (Boxberg ym. 2001, 26). Kuitenkin alueorganisaation edut 
eivät rajoitu pelkästään yrityksien nautittavaksi. Toiminta on merkityksellistä myös 
matkailijalle.  
Matkailupalveluiden luonteen vuoksi mielikuvien ja imagon merkitys kohteen valin-
nassa on suuri. Palveluita on mahdotonta täysin testata etukäteen, joten kohteen va-
litseminen jää kokonaiskuvan ja informaation vastuulle. Matkailijat voivat olla hyvin-
kin tietämättömiä yksittäisten palveluiden olemassaolosta, ja tarvitsevatkin yhteen 
koottua informaatiota. Matkailija voikin matkailun alueorganisaation toiminnan 
kautta saada tietoa matkailualueen ympäristöstä ja vaihtoehdoista auttaen matkaili-
jaa räätälöimään kokemuksensa itselleen miellyttäväksi. (Boxberg ym. 2001, 27.) 
Matkailun alueorganisaatioiden toiminnassa ilmenee siis monia hyötyjä niin matkai-
luyrityksille kuin matkailijoille. Kuitenkin myös matkailun alueorganisaatiot kohtaavat 
haasteita omalla toimialallaan. Matkailuala muuttuu, ja muutoksissa voi olla vaikeaa 
pysyä mukana. 
Haasteena matkailun alueorganisaatiolle on erityisesti matkailualan muutokset ja laa-
jemmat taloudelliset, sosiaaliset, poliittiset sekä ympäristöön liittyvät muutokset. 
Myös teknologian kehittyminen pakottaa organisaatioita kehittämään tehokkaampia 
viestinnällisiä toimintatapoja. Väistämättömät ongelmat, kuten taloudelliset lamat, 
sodat, terrorismi tai sen uhka, epidemiat, ilmastonmuutos ja luonnon katastrofit, 
ovat matkailualueelle vaikeita tilanteita, jotka vaikuttavat perusteellisesti koko alue-
organisaation toimintaan. Kuitenkin ehdottomasti suurin muutos matkailun alueor-
ganisaatioiden toimintaympäristöön on teknologia. (Gretzel ym. 2006, 116.)  
Gretzel ja muut (2006) tuovat esille myös muita haasteita matkailun alueorganisaati-
oille, jotka on esitetty kuviossa 3.  
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Kuvio 3. Matkailun alueorganisaatioiden haasteita. (Gretzel ym. 2006, 118–121.) 
 
 
Haasteet
Teknologian 
muutoksiin 
sopeutuminen
Resurssien 
puuttuminen
Vaatii 
paljon 
tutkimusta
Ei korvaa 
vanhoja 
markkinointi-
tapoja
Erilaisten 
odotusten 
hallinta
Vastattava niin 
asiakkaiden kuin 
alueen yritysten 
tarpeisiin
Vastuu ja 
johtaminen
Markkinoinnista 
johtamiseen
Johtajan 
asema
Kilpailu
Taistelu 
markkina-
osuudesta
Luova 
kumppanuus
Kumppanuus 
yli maan 
rajojen
Luovien 
ratkaisujen 
tarve
Menestyksen 
mittarit
Bench-
markkaus-
kohteiden 
löytäminen
Kasvava 
tarve 
osoittaa 
vastuullisuus
Metodit 
vanhentuneita
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Matkailun alueorganisaatioita on myös kritisoitu niiden hitaasta muuttumisesta ja 
teknologian tärkeyden sivuuttamisesta, sillä ne eivät ole ottaneet teknologiaa vielä 
tarpeeksi tehokkaasti käyttöönsä (mts. 116). 
 
 
4 Matkailumarkkinointi 
 
Matkailu itsessään määritellä aktiviteettetiksi, jossa matkustetaan oman 
elinympäristön ulkopuolelle enintään vuoden ajaksi vapaa-ajan, liikematkan tai 
jonkin muun syyn vuoksi. Tärkeää matkailun käsitteessä on ottaa huomioon fyysinen 
siirtyminen tutusta miljööstä selkeästi tuntemattomampaan ja eri tilanteiden, 
palveluiden, matkakohteiden sekä yritysten vuorovaikutus matkailijan kanssa. Näissä 
tilanteessa validin ja kattavan informaation määrä on erittäin oleellista ostopäätöstä 
tehtäessä. (McCabe 2009, 2–3.)  
Matkailualaa pidetään yhtenä taloudellisesti nopeimmin kasvavista toimialoista 
maailmassa globalisaation, matkailun kiinnostavuuden ja käytettävissä olevien 
tulojen kasvamisen takia. Koko toimialan kasvu pakottaa yrityksiä kehittymään ja 
luomaan toistaan innovatiivisempia ratkaisuja vastata asiakkaidensa tarpeisiin. 
Kilpailu on kovaa, ja yhä useammat maat avaavat porttinsa sosio-ekonomisesti 
houkuttelevalle matkailulle. Muutamia takaiskuja lukuunottamatta matkailuala on 
saanut nauttia lähes keskeyttämättömästä kasvusta vuosien saatossa. Esimerkiksi 
globaalisti vuoteen 2015 mennessä kansainvälisten saapuvien matkailijoiden määrä 
yhteensä 65 vuoden aikana on kasvanut 278 miljoonasta 1186 miljoonaan. (UNWTO 
Tourism Highlights 2016, 2–3.) Tästä syystä myös markkinoinnin tulee kehittyä 
matkailualalla. 
Viestinnän, informaation ja digitaalisen ympäristön merkitystä matkailualalla ei voi 
tarpeeksi korostaa. Matkailukohteet yrittävät parhaansa erottua suuresta massasta 
ja saada markkinointiviestinsä perille asiakkailleen.  
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Markkinointiviestinnällä tarkoitetaan johtamisprosessia, jossa palveluita, tavaroita ja 
ideoita jaetaan tavoitellen parasta mahdollista tuottoa, ja samalla  tarkoituksena on 
saada markkinointiviesti perille oikeille henkilöille yrityksen kannalta tehokkaita 
viestintäkanavia hyödyntäen. Markkinointiviestintää pidetään yhtenä markkinoinnin 
kilpailukeinoista, joita perinteisesti on jaoteltu myynninedistämiseen, mainontaan ja 
suhdetoimintaan. Toimiakseen tehokkaasti tulee yrityksen ja asiakkaan jakaa 
keskenään tarkoituksenmukaista informaatiota. Internetin tai mobiilin mukanaan 
tuomat ratkaisut eivät tässä tilanteessa ole toimintatapoja vaan kanavia 
markkinointiviestinnän tarkoituksenmukaiseen hyödyntämiseen. (McCabe 2009, 5–
10; Puustinen & Rouhiainen 2007, 79.) 
Puustinen ja Rouhiainen (2007, 14) määrittelevät markkinoinnin prosessiksi, jossa 
perusteet rakennetaan asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaisesti . Näitä perusteita 
tarkastellen luodaan palvelu- tai tuotetarjooma, josta informoidaan asiakasta 
tarkoituksena herättää kiinnostus kyseistä palvelua tai tuotetta kohtaan. Kun 
kiinnostus ja ostohalu on herätetty, annetaan asiakkaalle sitä, mitä on luvattu, ja 
tutkitaan asiakastyytyvaisyyttä. 
Markkinoinnin on ajateltu olevan selkeästi vain myytiä ja mainontaa, mutta Kotler, 
Armstrong, Harris ja Piercy (2013, 4) määrittelevät markkinoinnin yrityksen 
liiketoiminnalliseksi toiminnoksi, jossa pyritään luomaan ja hallitsemaan tuottavia 
yhteistyösuhteita asiakkaiden kanssa. Myynti ja mainonta ovat vain pieni osa 
suurempaa markkinoinnin kokonaisuutta, eivätkä ne yksistään takaa markkinoinnin 
toimivuutta.  
Markkinointi onkin lähempänä jo olemassa olevaa kuin potentiaalista asiakasta 
muihin yrityksen toimintoihin verrattuna. Päämääränä on uusien asiakkaiden 
tavoittaminen ja heidän tyytyväisyytensä ylläpitäminen lupaamalla ja toteuttamalla 
jotain sellaista, mitä kilpailijat eivät kykene tuottamaan. Sitä kautta on mahdollista 
luoda kestäviä asiakassuhteita. (Mts. 4-5.) 
Matkailumarkkinoinnin käsitteessä aikaisemmin määritellyt matkailun, 
markkinointiviestinnän ja markkinoinnin käsitteet yhdistyvät, ja keskittyminen 
markkinoinnissa kohdistuu erityisesti matkailualaan ja sen tarpeisiin. Käytettyjä 
toimintatapoja ja -malleja on sovellettu matkailutoiminnan ehdoilla. 
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Matkailumarkkinoinnin kohteeksi muodostuvat matkailijat, heidän tavoitteleminen ja 
tarpeisiin vastaaminen. 
Albanesen ja Boedekerin (2003) mukaan matkailumarkkinointi ei voi perustaa 
toimintaansa pelkästään matkailijoiden tarpeiden mukaan. Matkailijoiden roolit 
vaikuttavat keskeisesti matkailumarkkinointiin, sillä markkinointi-informaation 
kohdistaminen ja sisällöntuotanto riippuvat paljon siitä, onko kyseinen matkailija 
markkinointiprosessissa ostaja, suosittelija vai molempia. Roolit vaihtelevat 
matkailijoiden tilanteiden mukaan, ja pelkkä tarpeisiin vastaaminen ei palvele 
matkailijoita eri rooleissa samalla tavalla.   
Matkailuyritykset ovat yleensä yhteistyössä sellaisten yritysten kanssa, jotka eivät 
ensisijaisesti perusta toimintaansa matkailijoiden varaan, kuten esimerkiksi erilaiset 
paikalliset ravintolat, bussit, kaupat, museot tai ohjelmapalveluiden tuottajat, ja 
tämän takia matkailumarkkinoinnassakin on otettava huomioon myös muut tekijät 
kuin pelkästään matkailijat. Näin voidaan matkailumarkkinoinnissa vastata todellista 
kuvaa matkailumarkkinoista. (Mts. 19-20.) 
Matkailumarkkinointia ei käytetä pelkästään matkailijoiden tavoittelemiseen vaan 
osa matkailumarkkinoinnista kuuluu kyseisen matkakohteen kehittämiseen. 
Matkailumarkkinoinnilla voidaan parantaa esimerkiksi matkailualueen 
kokonaiskuvaa, kehittää matkailukohteen palveluita ja kohentaa kokonaisvaltaista 
ylpeyden tunnetta paikallisille asukkaille. Yksistään matkailijat eivät tuo tulosta 
kohteen matkailulle. Suuret matkailutuotot ovat monien asioiden yhdistelmä, jossa 
matkailijan kulutus kiertää paikallisen talouden läpi tehokkaasti , jolloin myös 
paikallisten ihmisten tulee ottaa huomioon matkailun todellinen vaikutus ja tukea 
sen toimintaa.  Elpyneen kokonaiskuvan ja houkuttelevuuden seurauksena 
matkakohde saavuttaa enemmän matkailijoita, jotka kulutuksensa kautta parantavat 
kohteen taloudellista tilannetta. (Hudson 2008, 395.) 
Esimerkiksi Pohjois-Amerikassa Alaskassa vuonna 2007 
matkailumarkkinointikampanja kohdistettiin matkailijoiden sijaan paikallisiin 
asukkaisiin. Matkailu on yksi suurimmista tulonlähteistä Alaskassa mutta paikalliset 
eivät toiminnassaan nähneet sen hyötyjä. Paikalliset pelkäsivät matkailun 
vahingoittavan heidän elinkeinoaan ja omaa liiketoimintaansa. Alaskan matkailun 
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alueorganisaation Kenai Peninsula Tourism Marketing Council:n (KPTMC) tavoitteena 
oli vakuuttaa paikalliset matkailun tärkeydestä, jotta myös paikalliset toimijat ja 
asukkaat voisivat tukea matkailualan toimintaa. Näin paikalliset matkailuyrittäjät 
saivat kaipaamaansa arvostusta, asenne matkailijoita kohtaan muuttui ja paikallinen 
matkailualue kehittyi houkuttelevammaksi, mikä mahdollisti paremmat edellytykset 
myös tulevalle matkailulle ja matkailumarkkinoinnille. (Hudson 2008, 395–396.) 
 
4.1 Matkailumarkkinoinnin kehittyminen 
 
Markkinointi matkailualalla on muuttunut paljon teknologian kehittyessä ja 
yleistyessä. Matkailumarkkinointi ja sen kehittäminen ovat tärkeitä osia tehokkaan ja 
tuloksekkaan matkailun mahdollistamisessa mutta niiden rooli on usein unohdettu 
tai jätetty huomiotta (Hannam 2004, 256). 
Kuitenkin markkinointi matkailualalla on hyvin tärkeää matkailutuotteen varsinaisen 
aineettomuuden vuoksi. Siitä huolimatta kansalliset matkailuyritykset rajoittavat 
markkinointibudjettia selkeästi enemmän verrattuna esimerkiksi suuriin maailman-
laajuisiin yrityksiin. (Mts. 256-257.) Kuitenkin digitaalisen markkinoinnin näkökul-
masta internetin kautta tapahtuva markkinointi on selkeästi muita markkinointita-
poja kustannustehokkaampaa eikä asiakkaiden fyysinen sijainti tai heidän aikatau-
lunsa vaikuta internetmarkkinoinnin toimintoihin (Kauppinen n.d.). 
Digitaalisen ympäristön kasvu ja teknologian jatkuva kehittyminen ovat väistämättö-
miä asioita niin matkailussa kuin matkailumarkkinoinnissa. Yhä suurempi osa on siir-
tynyt sähköiseen toimintatapaan, jossa esimerkiksi matkat, majoitukset ja lähes 
kaikki muu matkaan liittyvä varataan tai ostetaan suoraan internetistä. Matkailijat 
käyttävät teknologiaa ja internetiä informaation etsinnässä, matkan suunnittelussa ja 
haluamiensa palveluiden tavoittelemisessa. Tiedon etsinnässä arvosteluiden ja mat-
kailijoiden kokemusten tutkiminen helpottaa matkailijaa tekemään itselleen sopivia 
ostopäätöksiä. Matkailuyritykset voivat kuitenkin hukkua informaation tulvaan, ei-
vätkä sen takia saa itseään näkyville haluamallaan tavalla. (Minghetti & Buhalis 2010, 
270.) 
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Kaikilla matkailijoilla ja matkakohteilla ei kuitenkaan ole mahdollisuutta liittyä digi-
taaliseen ympäristöön. Esimerkiksi kehitysmaissa digitaaliseen ympäristöön tarvitta-
vat resurssit ja teknologia puuttuvat tai ovat kehityksestä vielä jäljessä. Digitaalinen 
ympäristö matkailualalla kuitenkin laajenee yhä enemmän. Myöskään pääsy digitaali-
seen teknologiaan ja internetiin ei tarkoita sitä, että kaikki matkailijat osaavat käyttää 
sitä tehokkaasti johtuen esimerkiksi osaamisen, kokemuksen tai luottamuksen riittä-
mättömyydestä, kielitaidon heikkoudesta tai informaation saavuttamattomuudesta. 
(Mts. 270.) 
 
4.2 Matkailumarkkinoinnin haasteet 
 
Haasteita matkailutuotteiden markkinoinnissa ja myynnissä on monia tuotteen ja 
palvelun ominaisuuksista sekä toimintatavoista johtuen. Matkailupalveluiden ostami-
nen perustuu vahvasti annettuun informaatioon ja muodostuneeseen mielikuvaan 
esimerkiksi matkakohteesta, sillä kyseisen palvelun testaaminen sellaisenaan etukä-
teen on mahdotonta. (Hannam 2004, 256–257.) On siis vain luotettava yrityksen sa-
nomaan, sosiaalisen median arvosteluihin sekä keskusteluihin, ja päätös on tehtävä 
perustuen annettujen tietojen pohjalta tehtyyn päätelmään.  Matkailualan tuotteet 
ovat usein myös elämyspalveluita, jotka ovat jokaiselle kuluttajalle henkilökohtaisia 
ja erilaisia. Ne kuuluvat ostopäätöksessä suuren riskin luokkaan, ja palvelun ostami-
nen on täysin harkinnanvaraista. (McCabe 2009, 285.) 
Matkailumarkkinointiin liittyvät haasteet ovat lisääntyneet vuosikausien saatossa 
mutta sen perusteet ovat pysyneet samana. Haasteita matkailumarkkinoinnille ai-
heuttaa sen perimmäinen luonne ja sesonkiaikaisuus. Matkailumarkkinointi vaatii sel-
keitä suunnitelmia ja tarkkaa tavoitetta onnistuakseen, ja näihin perustuksiin on pys-
tyttävä luottamaan. Matkailumarkkinat ovat jatkuvan muutoksen ja uhan alla, jolloin 
niiden suuntaa on lähes mahdotonta ennakoida. Myös matkailijat vaativat matkai-
luyrityksiltä yhä enemmän, ja vaatimukset muokkaantuvat usein esimerkiksi vallitse-
vien trendien myötä, jolloin strategista perustaa ei ole mahdollista luoda pitkälle ai-
kavälille. (Albanese & Boedeker 2003, 11.) 
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5 Digitaalinen markkinointi 
 
Ihmiset ovat pyrkineet vaikuttamaan toistensa ajatuksiin erilaisia kommunikaation 
keinoja käyttäen jo aikojen alusta asti. Tunnetuimpana metodina ovat huhut ja kuu-
lopuheet, jotka kulkevat puskaradion eli nykyään myös tunnetun Word-Of-Mouth:n 
(WOM) kautta ihmiseltä toiselle. Monistuksen ja tulostamisen kehityttyä perinteinen 
paperimarkkinointi ja mainostus alkoivat loistaa informaatiotarpeen lisääntyessä. 
Vuosien saatossa mainokset ilmestyivät sanomalehtiin, radion kehitys toi auditiivisen 
elementin ja television keksiminen teki mahdolliseksi visuaalisemman sisällön luon-
nin. Kuitenkin 1900-luvun lopulla internetin ja siihen sisältyvien elementtien kehityk-
sen seurauksena alkoi myös digitaalisen markkinoinnin murros. (Damian 2016, 2-3.)  
Vahvasti informaatioteknologiasta riippuvainen digitaalinen markkinointi, toiselta ni-
meltään digimarkkinointi, on laajentunut ja kehittynyt nopeasti viimeisen parinkym-
menen vuoden aikana. Chaffeyn, Ellis-Chadvwickin, Mayerin ja Johnsonin (2009) mu-
kaan digitaalinen markkinointi on internetmarkkinointikonseptien johtamista, jossa 
markkinointi toteutetaan sähköisen median esimerkiksi Web 2.0: n, sähköpostin, so-
siaalisen median ja muiden digitaalisten kanavien kautta. Hyödykseen digitaalinen 
markkinointi käyttää asiakkaista kerättyä dataa ymmärtääkseen asiakkaitaan parem-
min ja saavuttaakseen heidät asiakkaiden omilla ehdoilla. On siis selvitettävä tarkem-
min, missä digitaalisessa verkostossa ja miten oma kohderyhmä viettää aikaansa digi-
taalisessa ympäristössä. Tarkoituksena on sitouttaa asiakkaat palvelun tarjoajaan in-
ternetin ja Web 2.0 kautta.  
Aikuisen ihmisen käyttämä aika digitaalisen median parissa on lisääntynyt seitsemän 
vuoden aikana 2,7 tunnista 5,3 tuntiin osoittaen suurta kasvumahdollis uutta markki-
noijille ja yrityksille päästäkseen lähemmäs asiakasta digitaalisin keinoin (Clark 2015).  
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Haasteita digitaaliselle markkinoinnille luo sen toimintaympäristön arvaamattomuus 
ja kontrolloimattomuus, ihmisten verkkosisältöön kohdistuvan luottamuksen vähe-
neminen, epätietoisuus siitä, miten voidaan mitata sijoitetun pääoman tuotto eli ROI 
(Return On Investment) ja tietämättömyys tehokkaan digitaalisen strategian suunnit-
telusta. Perinteisestä jatkuvasti asiakkaita mainossisällölle altistavasta outbound-
markkinoinnista on siirrytty lähemmän kuluttajan oman aloitteellisuuden ja tarpei-
den kautta sisältöön ohjaamiseen eli inbound-markkinointiin. Jotta yritykset voivat 
kokonaisuudessaan ymmärtää digitaalisen markkinoinnin ympäristöä, on heidän 
omaksuttava uusia toimintatapoja ja totuttava ajatukseen siitä, että perinteisen 
markkinoinnin tehokkuus vähenee ja se siirtyy digitaalisen markkinoinnin puolelle. 
(Kananen 2013, 10–15.) 
Vaikka digitaalisen markkinoinnin toteuttaminen tapahtuu käytännössä sähköisten 
verkostojen avulla, digitaalisen markkinoinnin ytimessä ovat aina ihmiset. Teknologia 
on tässä tapauksessa avustajan tehtävissä luoden mahdollisuudet digitaaliseen kans-
sakäymiseen. Viesti välitetään ihmiseltä toiselle, jotta voitaisiin luoda asiakassuh-
teita, ja sitä kautta mahdollista parempaa myyntiä. (Damian 2016, 12–13.)  
Digitaalisen markkinoinnin työkaluja on monenlaisia, eikä niiden käyttämiseen löydy 
yhtä tiettyä kaavaa, ohjetta tai vastausta. Tärkeintä on löytää omalle organisaatiolle 
parhaimmat ja tehokkaimmat tavat työskennellä.  
 
5.1 Digitaalisen näkyvyyden ulottuvuudet 
 
Digitaalisen markkinoinnin strategiaan keskeisesti vaikuttavat median eri olomuodot: 
omistettu, ansaittu ja maksettu media. Tällä tarkoitetaan niin sanottua kolminai-
suutta, jossa jokaisella olomuodolla on merkitystä digitaalisen markkinoinnin strate-
gian muodostumisessa. Eri olomuodot luovat edellytyksen digitaalisen markkinoinnin 
näkyvyydelle ja sisällölliselle markkinoinnille. Ne kuvaavat myös näkyvyyden saannin 
työkaluja, joiden kautta rakennettu strategia auttaa tavoittamaan tietyn kohderyh-
män helpommin. (Pesonen 2017, 34.) 
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Solis (2011) lisäsi artikkelissaan olomuotoihin kaksi uutta ulottuvuutta mainostetun ja 
jaetun median mutta tässä opinnäytetyössä keskitytään kolmeen olennaisimpaan di-
gitaalisen markkinoinnin näkyvyyden olomuotoon.   
Omistettu media: Omistettu media on kontrolloitavissa olevaa brändin omistamaa 
ainutlaatuista sisältöä internetissä. Tällä tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen omistamia 
nettisivuja, sosiaalisen median kanavia ja yrityksen blogeja. Mitä enemmän yrityk-
sellä on omistettua mediaa, sen suurempi mahdollisuus sillä on tuoda yritystään 
esille digitaalisessa ympäristössä. (Machin n.d.) 
Tarkoituksena omistetulla medialla on luoda vahvoja ja pitkäaikaisia yhteyksiä ole-
massa olevien asiakkaiden välille, ja luoda pohjaa ansaitulle medialle. Omistettu me-
dia on yleensä kustannustehokasta, monipuolista ja helposti hallittavaa. Kuitenkin 
ongelmina omistetussa mediassa on sen epävarmuus, vaikutuksen mittaaminen ja se, 
että yhä enemmän ihmisten luottamus on muuttunut yrityksen viestin kuuntelemi-
sesta vertaisryhmän eli tässä tapauksessa muiden asiakkaiden viestin kuuntelemi-
seen. (Corcoran 2009.) 
Ansaittu media: User Generated Content (UGC), eli käyttäjän luoma sisältö, on ansai-
tun median keskiössä. Tämä tarkoittaa kuluttajan jakamaa tai julkaisemaa tekstiä, ku-
via tai muuta sisältöä, joka jollain tavalla on yhteydessä yritykseen. Yrityksille ansai-
tun median saaminen on kolmesta näkyvyyden mediaolomuodoista kaikkein vaikein. 
(Lieb, Owyang, Groopman & Silva 2012.) 
Chaffeyn (2012) mukaan alun perin ansaittu media on ollut PR:n (Public Relations) 
kautta luotua julkisuutta, johon on tehty suuria investointeja. Toimintaympäristön 
muututtua ansaittu media on saanut muodokseen myös suullisen tai sähköisen pus-
karadion eli Word of Mouth:n (WOM) ja electronic Word of Mouth:n (eWOM), jossa 
viesti menee kuluttajalta toiselle ilman yrityksen välillistä puuttumista tunnettujen 
ilmiöiden, sosiaalisen median tai sosiaalisien kanavien, kuten blogien, arvosteluiden 
ja yhteisöjen kautta.  
Ansaittua mediaa voidaan kehittää erilaisten yhteistyöverkostojen tai partnereiden 
kautta esimerkiksi kustantajien, bloggareiden tai muiden sosiaalisten vaikuttajien ja 
puolestapuhujien kautta. Tätä yrityksestä käytyä keskustelua voi käydä niin verkossa 
kuin sen ulkopuolellakin. (Mts.)  
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Tavoitteena ansaitulla medialla on hyödyntää yrityksen kannattajia ja sosiaalisen 
kanssakäymisen voimaa (Pesonen 2017, 35).  
Ansaittu media elää omaa elämäänsä yrityksen viestistä huolimatta, ja siksi yrityksen 
tehtävänä on maksetun ja omistetun median kautta suunnata ansaitun median suun-
taa luomalla kiinnostavaa, erilaista ja hyvää sisältöä sekä reagoimalla ja seuraamalla 
yrityksestä käytyä keskustelua (Machin n.d.).  Ansaittu media on yritykselle hyödylli-
sintä siinä mielessä, että se mahdollistaa digitaalisen sisällön ja näkyvyyden luotetta-
vuuden sekä läpinäkyvyyden kuluttajan näkökulmasta. Hankalaa ansaitun median 
hyödyntämisessä on se, ettei sitä voi hallita, ja nopeasti kulkeva viesti voi positiivi-
suuden sijaan olla myös erittäin negatiivista. Ansaitun median hyötyä on myös lähes 
mahdotonta mitata. (Corcoran 2009.) 
Maksettu media: Maksettu media yksinkertaisuudessaan tarkoittaa maksettua digi-
taalista näkyvyyttä, joka auttaa tehokkaammin luomaan ansaittua mediaa ja ruokki-
maan omistetun median sisältöä. Sillä saadaan yrityksen digitaaliselle markkinoinnille 
voimaa, näkyvyyttä ja vaikutusvaltaa muita olomuotoja tehokkaammin. (Corcoran 
2009.)   
Maksetun sisällön kautta uusien asiakkaiden tavoittaminen on helpompaa, ja viesti 
saadaan perille laajemmalle alueelle hallitusti ohjaten ihmisiä suoraan omistetuille 
sivuille. Maksetulla medialla voidaan tuottaa yrityksen sisällölle lisää julkisuutta. Sosi-
aalisen median kanavissa, kuten Facebookissa tai Twitterissä, on mahdollista mainos-
taa sisältöä, ja näin kasvattaa näkyvyyttä. Maksettua mediaa on myös se, kun yritys 
maksaa sisällöntuottajalle, julkisuuden henkilölle tai muille sosiaalisille vaikuttajille 
tuotteiden tai palveluiden mainostamisesta, mainitsemisesta tai sisällön jakamisesta. 
Tyypillistä digitaalisessa markkinoinnissa on hyödyntää ammattitaitoista osaamista 
esimerkiksi hakusanamainontaan, hakukoneoptimointiin, Display-mainosverkostoihin 
tai kumppanuusmarkkinointiin liittyen. (Machin n.d.; Chaffey 2012).   
Maksetun median hyödyllisiä puolia ovat sen välittömyys, kontrolloitavuus ja muo-
kattavuus tarpeen mukaan. Kohdentaminen tietylle kohderyhmälle tai alueelle on 
helppoa juuri oikeiden potentiaalisten asiakkaiden saavuttamiseksi. Tulokset ovat 
tarkkaan mitattavissa, jolloin yritykset näkevät suoraan investointinsa aikaansaan-
nokset. Kuitenkin digitaaliseen markkinointiin suunnatut budjetit ovat varsin pieniä, 
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mikä rajoittaa maksetun median tehokkuutta. Maksettu media saattaa aiheuttaa 
epäjärjestystä ja sen uskottavuus ansaittuun mediaan nähden on heikompi. (Corco-
ran 2009.) 
Tärkeää on arvioida oman yrityksen ulkoista olemusta median ja digitaalisen markki-
noinnin välineenä, sillä ulkoinen olemus ja sen hyödyntäminen ovat vaihtoehtoisia 
tapoja investoida mediaan, ja tuoda siten esille yrityksen viestiä. Eri median olomuo-
tojen tulisi mennä päällekkäin toistensa kanssa, sillä päällekkäisyydet ja olomuotojen 
yhtenäinen hyödyntäminen avustavat kampanjoiden, varojen ja infrastruktuurin yh-
dentämistä. (Chaffey 2012.)  
 
5.2 Digitaalisen markkinoinnin työkalut 
 
Ymmärtääksemme digitaalisen markkinoinnin perustoimintaa ja sen työkaluja, on 
hyvä tietää digitaalisen markkinoinnin taustatoiminnosta. 
Markkinointimetodina digitaalinen markkinointi lisääntyi Web 2.0: n ja sen toimin-
taan perustuvien verkostojen, ja niihin liittyvän sitoutumisen myötä. Verkostojen, 
mobiililaitteiden ja internetin käyttö ja saatavuus lisääntyivät 2000-luvun alussa niin 
radikaalisti, etteivät sen aikaiset verkostot enää riittäneet kuluttajien tarpeisiin. Sen 
vuoksi jo olemassa olevasta World Wide Webistä (WWW) kehitettiin Web 2.0; uu-
denlainen tapa työskennellä ja yhdistyä verkossa. (Albertazzi & Cobley 2010, 220.) 
Web 2.0 :lla tarkoitetaan vuonna 2004 O’Reilly Median ja CMP :n käynnistämää Web-
kokonaisuutta, joka sisältää taloudelliset, sosiaaliset ja teknologiset trendit. Yhdessä 
ne muodostavat kehittyvän kokonaisuuden, ja se eroaa alkuperäisestä World Wide 
Webistä kehittyneemmän olomuodon, paremman suorituskyvyn, ihmisten osallista-
misen, avoimuuden ja muiden verkostovaikutuksien ansiosta. (Musser & O’Reilly 
2007, 5–6.) 
Jotta oikeiden termien määritelmä oli selkeää, tulee käsitellä myös  internetin ja We-
bin eroa. Internet on 1950-luvun loppupuolella kehitetty verkosto, joka mahdollistaa 
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viestinnän ja kommunikoinnin eri koneiden välillä. Aluksi sitä käytettiin lähinnä ar-
meijoiden viestintätarkoituksiin. World Wide Webin kehittyminen 1990-luvulla toi 
uuden ulottuvuuden internetin käyttöön, jossa informaatiota oli mahdollista hakea, 
konsultoida ja noutaa tavallisen viestinnän lisäksi. Internetin käyttö lisääntyi ja Web 
2.0 puolestaan alkoi kehittyä alkuperäisen verkoston riittämättömyyden, suoritusky-
vyn heikkouden ja multimediaviestimistarpeiden vuoksi. Web 2.0 ei ole uudempi ver-
sio alkuperäisen ohjelmiston tilalle, vaan se on enemmänkin kehitys siihen, miten ih-
miset käyttävät teknologiaa. Web 2.0: n tarkoituksena on helpottaa ihmisten välistä 
yhteistyötä, heidän välistä kommunikointia ja informaation jakamista. Se onkin 
muuntava voima, joka kehittää yrityksiä kaikilta aloilta kohti uudenlaista tapaa tehdä 
yritystoimintaa. (Albertazzi & Cobley 2010, 220–223; Damian 2016, 15; Musser & 
O’Reilly 2007, 5; O’reilly 2005.) 
Tärkeimmät tunnuspiirteet Web 2.0: n toiminnassa ovat käyttäjän luoma sisältö UGC, 
sisällön tuottamisen helppous, jakaminen, verkostointi ja viestintä. Tarkoituksena ei 
ole pelkästään informaation levittäminen vaan myös siihen sitoutuminen ja sen tuot-
taminen. Kuluttaja on muuttunut palvelun käyttäjästä myös palvelun tuottajaksi, ja 
sen takia tulee ymmärtää kuluttajien digitaalista käyttäytymistä. Kuitenkin esimer-
kiksi yrityksen näkökulmasta informaation määrää ja sisältöä on lähes mahdotonta 
kontrolloida. Kuluttajien näkökulmasta on vaikeaa löytää tarvittavaa sisältöä tai arvi-
oida informaation luotettavuutta. Yhtenä tärkeimmistä Web 2.0 työkaluista ja toi-
minnan vahvistajista on sosiaalinen media. (Albertazzi & Cobley, 223; Nicholas, Hun-
tington, Jamali & Dobrowolski 2007, 1086–1087.)   
Sosiaalinen media kattaa kaikki applikaatiot, foorumit ja median, joiden takana toimii 
Web 2.0 teknologinen perusta, ja joiden tarkoituksena on sisältöön perustuva vies-
tintä, yhteistyö ja jakaminen. Sosiaalisen median kautta käyttäjät tulevat yhteen, ja-
kavat sisältöä, keskustelevat ja osallistuvat kaikenlaiseen sosiaaliseen vuorovaikutuk-
seen teknologian välityksellä. Tämä tapahtuu esimerkiksi tekstien, kuvien, äänittei-
den, videoiden tai muun median kautta, joko yksinään tai yhdistelmänä niin henkilö-
kohtaisella kuin yleisellä tasolla. (Damian 2016, 121.) Blackshaw (2006) kuvaa sosiaa-
lista mediaa kuluttajien kehittämäksi näkemykseksi ja mediahauksi, tyypillisesti ajan-
kohtaisten kokemusten ohjaamana. Nämä kokemukset arkistoidaan ja jaetaan nope-
asti ja kätevästi eteenpäin muille kuluttajille sosiaalisen median kautta.  
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Sisällöllisesti sosiaalisesta mediasta voi löytyä mitä vain, ja sisällön kontrolloiminen ei 
ole helppoa. Sosiaalisen median sisältö ja käyttäjän luoma sisältö ovat Blackshawn ja 
Nazarron (2006, 4) mukaan suuri sekoitus mielipiteitä, totuutta, vaikutelmaa, tun-
netta, kokemuksia sekä huhupuheita. Vaikka sosiaalinen media on osa digitaalisen 
markkinoinnin toteuttamista, toimiakseen se tarvitsee teknologiaa.  
Teknologia digitaalisessa markkinoinnissa on tärkeä osa viestinnän toimivuutta, ja 
sen hallitseminen on hyvä lisä yrittäjien digitaalisen markkinoinnin ymmärtämisessä 
ja johtamisessa. Asiakkaan kuuleminen, hänen tarpeisiinsa ja haluihinsa vastaaminen 
ovat minkä tahansa markkinoinnin ytimessä, sillä tarkoituksena on kuitenkin tavoit-
taa ja palvella asiakasta eikä keskittyä teknologiaan. (Pesonen 2017, 47.) 
Damian (2016) kirjassaan pyrkii selittämään digitaalista markkinointia ja siihen liitty-
viä työkaluja, joita on poimittu alla olevaan kuvioon (Kuvio 4).  
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Kuvio 4. Digitaalisen markkinoinnin työkaluja. (Damian 2016.) 
 
Paremmilla välineillä ei kuitenkaan saada parempaa tulosta aikaan, elleivät päämää-
rät, kohteet ja tuotettu sisältö ole kohdennettu oikeaan suuntaan oikealle henkilölle. 
Sisältömarkkinointi
• Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimisation (SEO), hakusanamainonta, 
(Google, Bing, Yahoo), Adwords
• Oman sisällön tuotto eri kanaviin
• Esimerkiksi verkkosivut, blogitekstit, artikkelit, uutiset, kuvat, videot ja monia 
muita
Sosiaalinen media
• Kaikki sosiaalisen median kanavat, myös mahdollisuus maksettuun 
mainontaan
Sähköpostimarkkinointi
• Esimerkiksi uutiskirjeet, mainokset, päivityksien tai alennuksien viestiminen
Display-mainonta
• Näyttömainokset näkyvyyden ja tunnettuuden luomiseen
Mobiilimarkkinointi
• Esimerkiksi applikaatiot, pelit, mobiiliystävälliset sivut
Kumppanuusmarkkinointi
• Kaikkia osapuolia hyödyntävä strateginen kumppanuussuhde, jossa 
markkinointiviestintää tapahtuu yritysten välillä ristiin 
Ohjelmoitu markkinointi
• Real-Time Bidding, markkinoinnin automaatio
• Tarkoituksena helpottaa työmäärää, pysyä ajan tasalla, personoida, kerätä 
dataa, mahdollistaa paremman kohdentamisen ja huolehtia 
aikatauluttamisesta
Online PR
• Yrityksen maineen seuraaminen ja ylläpito myös sähköisesti, tarinallistaminen 
ja tilanteisiin nopea reagoiminen  
Mittaus- ja analysointityökalut
• Analysointi sekä muut mittaus ja seuranta välineet parhaimman tuloksen 
saamiseksi ja toimivien viestien optimoimiseksi
• Web-analytiikka
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Jokaisen yrityksen digitaalisen markkinoinnin toiminta ei toimiakseen vaadi kaikkia 
edellä mainittuja työkaluja tai toimintatapoja, vaan on ymmärrettävä oman yrityksen 
tavoitteet ja se, mitä työkaluja käyttämällä tavoitteisiin voidaan yltää. Digitaalisen 
ympäristön toimintakeinojen ymmärtämisessä ja muuttuvien kanavien perässä pysy-
misen tiimellyksessä ei saa unohtaa asiakkaita ja heidän tarpeitaan. 
 
5.3 Digitaalinen markkinointi tulevaisuudessa 
 
Internet ja mobiili hallitsevat digitaalista ympäristöä. Esimerkiksi matkailualan digi-
taalinen markkinointi ei ole itsestään selvää, ja se vaatii matkailuyrityksiltä paljon 
suunnitelmallisuutta ja resursseja. Mutta miltä näyttää digitaalisen markkinoinnin tu-
levaisuus? 
Tulevaisuutta on mahdotonta täysin ennustaa, mutta tilastollisin menetelmin on 
mahdollista saada suuntaa antavaa tietoa digitaalisen markkinoinnin mahdollisesta 
kehittymisestä. Digitaalisen markkinoinnin ympäristö saattaa muuttua päivittäin, jo-
ten yrityksien ei kannata jäädä odottamaan seuraavaa digitaalisen markkinoinnin 
trendiä, vaan pysyä ajan tasalla ja ottaa kiinni siitä, mikä on sillä hetkellä tuoretta. Di-
gitaalisen markkinoinnin menetelmät saattavat vanhentua nopeasti, sillä tilalle tulee 
uusia ja parempia malleja. (The digital marketing future is now; It is dynamic and cus-
tomer-centric and changing and reshaping itself according to expectations 2017.) 
Tällä hetkellä tuleviksi digitaalisiksi trendeiksi on arvioitu mobiilin lisääntyvä käyttö, 
videot niin sisältönä kuin suorana lähetyksenä, AR (Augmented Reality) eli täyden-
netty todellisuus, pelillistäminen eli gamification, läheisempi viestintä asiakkaiden 
kanssa ja personointi sisällöllisesti sekä kohdennetusti. Sukupolvien vaihtumisen 
vuoksi on huomioitava uusien sukupolvien ja kohderyhmien muuttuvat tarpeet ja ha-
lut. Yritykset eivät voi enää sanoa olevansa keskellä siirtymää perinteisestä markki-
noinnista digitaaliseen, sillä ne ovat jo yhdistyneet. Asiakkaat odottavat näkevänsä 
digitaalisen ympäristön, jonka kanssa he voivat olla vuorovaikutuksessa. Digitaalisen 
teknologian ja analytiikan kehittymisen mahdollisuudet tekevät myös markkinoinnin 
vaikutuksien mittaamisen ja laskemisen tehokkaammaksi. Yritysten tulee muuttua 
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joustavimmiksi ja käyttää enemmän aikaa kehittämiseen ja liiketoiminta- sekä mark-
kinointistrategioiden luomiseen mahdollistaakseen oikeiden päätösten tekemisen di-
gitaalisessa ympäristössä saavuttaakseen tehokkaasti asetetut menestyksen tavoit-
teet. (The digital marketing future is now; It is dynamic and customer-centric and 
changing and reshaping itself according to expectations 2017; Allen 2017.) 
 
 
6 Matkailun alueorganisaatioiden kyselytulokset 
 
Kyselyn tulokset tässä opinnäytetyössä on jaettu kolmeen eri kokonaisuuteen. Ensim-
mäinen kokonaisuus käsittelee kyselyyn osallistuneiden matkailun alueorganisaatioi-
den perustietoja, jotka liittyvät kiinteästi alueorganisaatioiden toimintaan ja raken-
teeseen. Toisessa kokonaisuudessa tuodaan esille matkailun alueorganisaatioiden di-
gitaalisten työkalujen hyödyntämistä, digitaalisen markkinoinnin osaamista ja digitaa-
lisen markkinoinnin merkitystä yritykselle. Viimeisessä kokonaisuudessa käsittelyyn 
otetaan tulevaisuuden näkymät ja mieltymykset siitä, miten matkailun alueorgani-
saatiot haluavat kehittyä tulevaisuudessa ja miksi, ottaen huomioon myös kehittymi-
sen esteet.  
Kyselyn kokonaispopulaatiota kuvaavan tutkimuksen eli tutkimukseen kuuluvien 
matkailun alueorganisaatioiden pienen määrän vuoksi tuloksista ei voida muodostaa 
määrälliselle tutkimukselle tyypillisiä mittareita. Siksi tässä opinnäytetyössä tutki-
muksen tukena käytettiin aktiivisen etsinnän ja alueorganisaatioiden tutkimisen 
kautta laadittua kartoitusta matkailun alueorganisaatioiden digitaalisen markkinoin-
nin näkyvistä osuuksista, kuten nettisivuista ja sosiaalisesta mediasta. Tuloksia tar-
kasteltaessa on hyvä pitää mielessä esimerkiksi kyselyyn vastanneiden määrä, jotta 
pylväsdiagrammit ovat selkeämmin ymmärrettävissä. 
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6.1 Matkailun alueorganisaatioiden rakenne 
 
Tässä osiossa tarkasteluun on otettu kyselyyn vastanneiden Suomen matkailun alue-
organisaatioiden rakenne ja toimintatavat. Rakenteellisilla kysymyksillä haluttiin 
saada tarkemmin tietoa siitä, kuinka matkailun eri alueorganisaatiot Suomessa 
vuonna 2017 toimivat. Sitä kautta on myös mahdollista arvioida rahoituksen kulke-
mista ja toiminnan tavoitteellisuutta.  
Kysymykseen vastasi yhteensä 14 matkailun alueorganisaatiota. Vastanneista alueor-
ganisaatioista mikään ei ollut osa yhteistyöorganisaatiota eikä rakennemuotona ollut 
kaupungin ja yritysten yhteinen, joten niitä ei ole merkitty näkyviin organisaation ra-
kennetta kuvaavaan kuvioon. Rakennetta on kuvattu kuviossa 5. 
 
 
Kuvio 5. Matkailun alueorganisaatioiden rakenne 
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Yleisin rakenteellinen muoto vastanneilla matkailun alueorganisaatioilla oli osakeyh-
tiö ja yhdistys. Osakeyhtiöihin kuuluu 43 % vastanneista alueorganisaatioista ja yhdis-
tykseen 29 %. Rakenteeltaan vähiten oli kaupungin hallinnon osana ja maakuntalii-
toksen yhteydessä toimivia alueorganisaatioita. Muita kyselyssä mainitsemattomia 
rakenteellisia ryhmiä ei tullut kyselyssä esille.  
Suomen matkailualan yritykset ovat kooltaan varsin pieniä, ja kysymällä vakituisen 
henkilökunnan määrää voidaan tuloksista päätellä alueorganisaatioiden kokoa. Mat-
kailun alueorganisaatio terminä herättää mielikuvia suuremmista organisaatioista, 
joten kysymyksen avulla pyrittiin selvittämään, kuinka monen ihmisen vastuulla mat-
kailun alueorganisaation hoitaminen oikeastaan on. Henkilökunnan määrää on ku-
vattu kuviossa 6.   
 
 
Kuvio 6. Matkailun alueorganisaatioiden henkilökunnan määrä 
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Matkailun alueorganisaatioista 79 % kertoo vakituisen henkilökunnan määrä olevan 
alle kymmenen henkilöä. Voidaan siis päätellä, että alueorganisaatioiden rooleihin 
liittyvät tehtävät ovat vain muutaman ihmisen vastuulla, ja organisaation koko alue-
organisaationa on varsin pieni, etenkin niillä 54 %:lla, joiden vakituinen henkilökunta 
on alle kolme henkilöä.  
Kuitenkin 15 % vastanneista matkailun alueorganisaatioista pitää vakituisena henkilö-
kuntana yli 30:tä henkilöä, mikä on suuri ero organisaatioiden välillä. Näiden kahden 
ääripään väliin jääviä matkailun alueorganisaatioita kyselyyn ei ole vastannut. Henki-
lökunnan määrä ei kuitenkaan kerro toiminnallisista ilmiöistä eikä matkailumarkki-
noinnin tai digitaalisen markkinoinnin hyödyntämisestä tai osaamisesta. Se antaa kui-
tenkin suuntaa organisaatioiden koosta.  
Koska yhtenä tärkeänä matkailun alueorganisaation tehtävänä on matkailumarkki-
nointi, johon myös digitaalinen markkinointi matkailun alueorganisaatioissa kuuluu, 
haluttiin kyselyllä selvittää, kuinka kyseinen matkailumarkkinointi matkailun alueor-
ganisaatioissa on organisoitu. Tästä on mahdollista päätellä se, miten panostus mat-
kailumarkkinointiin näkyy organisaatiossa. Matkailumarkkinoinnin organisointi on ku-
vattu kuvioon 7.  
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Kuvio 7. Matkailumarkkinoinnin organisointi 
 
Kaikki vastanneet matkailun alueorganisaatiot hoitavat omaa matkailumarkkinointi-
aan. Puolet (50 %) kyselyyn vastanneista on nimittänyt matkailumarkkinointiin oman 
markkinointihenkilön tai vastaavasti markkinointitiimin. Organisaatiossa on siis aina-
kin yksi henkilö, joka tietää kokonaisuutena, miten matkailumarkkinointia yrityksessä 
tehdään ja mitä tehtäviin siihen kuuluu.   
Matkailun alueorganisaatioista 21 % tekee matkailumarkkinointia muiden töiden 
ohella. Alueorganisaatioilla on monia eri rooleja ja aikaa vieviä tehtäviä, jolloin mark-
kinointi voi jäädä muiden työtehtävien rinnalle. Markkinointia joko tehdään yhdessä 
muiden töiden kanssa tai silloin, kun aikaa muilta tehtäviltä riittää. Tähän voivat vai-
kuttaa myös resurssien puute, jolloin yritys ei voi palkata erikseen markkinointihenki-
löä tai markkinointia yksinkertaisesti tehdään niin vähän, että työskentely sujuu mui-
den töiden ohella.  
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Vastaajista 14 %:lla kaikki henkilöt organisaatiossa osallistuvat matkailumarkkinoin-
tiin, 7 %:lla matkailumarkkinointi on asetettu kokonaan ulkopuolisen tahon, kuten 
esimerkiksi markkinointiyrityksen, vastuulle, ja 7% on valinnut markkinoinnin organi-
soimiseen jonkin muun kuin edellä mainitut tavat. Muuna vastauksena esille tuli alu-
eellisen markkinointiorganisaation rooli keskittyä kokonaan vain markkinointiin.  
Toisena tärkeänä tehtävänä matkailun alueorganisaatioilla matkailumarkkinoinnin 
rinnalla on yhteistyö muiden matkailualueella olevien yritysten kanssa. Kuitenkin 
matkailumarkkinoinnin näkökulmasta tätä yhteistyötä ei kovinkaan paljon tunneta. 
Siksi tarkoituksena oli saada hieman näkemystä siitä, onko matkailualueeseen kuulu-
vien matkailuyritysten ja matkailun alueorganisaatioiden välillä  matkailumarkkinoin-
nin kannalta yhteistä toimintaa vai onko markkinointi täysin matkailuyritysten omalla 
vastuulla. Tätä ilmiötä on kuvattu kuviossa 8. Yhteistyöyrityksellä tarkoitetaan mat-
kailualueella matkailun alueorganisaation kanssa yhteistyössä toimivia yrityksiä.  
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Kuvio 8. Matkailumarkkinoinnin organisointi yhteistyöyritysten näkökulmasta 
 
Monet matkailun alueorganisaatiot tekevät yhteistyötä matkailualueella  olevien yri-
tysten kanssa. Vastaajista reilusti yli puolet (64 %) kertovat yhteistyöyritysten markki-
noinnin olevan osana alueorganisaation yhteistä linjaa. Markkinoinnissa pätevät yh-
teiset säännöt tai toimintamallit, joita yhteistyöyritykset matkailualueella noudatta-
vat. Matkailun alueorganisaatioiden yhteistyöorganisaatioista 54 % ohjaa matkailu-
markkinointinsa muilla tavoilla, kuten olemalla kokonaan vastuussa oman yrityksensä 
markkinoinnista (27 %) tai vastaavasti kuulumalla hankkeeseen, joka huolehtii yhteis-
työyritysten matkailumarkkinoinnista (27 %). Vain 9 %:lla yhteistyöorganisaatioista 
matkailumarkkinointi on yksinomaan sivutyötä muiden töiden ohella. 
Muina vastauksina esille tulivat alueella olevien yritysten oma vastuu matkailumark-
kinoinnista, markkinoinnin satunnaisuus sekä toimintamallien vaihteleminen yrityk-
sen koosta riippuen. 
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Markkinointi ei ole ilmaista ja se vaatii yrityksiltä usein isoja budjetteja toimiakseen 
tehokkaasti. Erityisesti matkailutuotteiden luonteen takia markkinoinnilla on suu-
rempi merkitys matkailualalla kuin muissa toimialoissa. Samoin digitaalisen ympäris-
tön laajentuessa markkinointi korostuu edelleen, ja tarve digitalisoitua matkailuyri-
tyksillä kasvaa. Tässä opinnäytetyössä haluttiin selvittää myös se, kuinka suuren 
osuuden kokonaismarkkinointibudjetista matkailun alueorganisaatiot ovat asetta-
neet digitaaliseen markkinointiin.   
 
 
Kuvio 9. Markkinointibudjetin suhde digitaaliseen markkinointiin 
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Kuviossa 9 kokonaismarkkinointibudjetti näkyy eri väreinä, ja prosenttiosuus pyl-
väässä osoittaa, kuinka monta prosenttia kyseiseen kokonaismarkkinointibudjetti-
luokkaan kuuluvista organisaatioista sijoittaa alla olevan prosenttiosuuden verran di-
gitaaliseen markkinointiin. Alla olevat prosenttiosuudet siis kuvaavat digitaalisen 
markkinoinnin osuutta kokonaismarkkinointibudjetista. Esimerkiksi alimmasta bud-
jettiluokasta 0 - 4 999 € (sininen) 67 % suuntaavat kokonaismarkkinointibudjetistaan 
0-19 % digitaaliseen markkinointiin. Suurin eroavaisuus nähdään suurimpaan markki-
nointibudjettiluokkaan kuuluvilla, sillä heidän digitaalisen markkinoinnin hyödyntämi-
nen vaihtelee tasaisesti alimmasta digitaalisen markkinoinnin osuudesta suurimpaan.  
Markkinointibudjettiluokkaan 5 000 € - 9 999 € kuuluneita alueorganisaatioita ei ky-
selyyn vastannut, joten kyseistä budjettiluokkaa ei ole kuvioon 9 merkitty.  
Tulokset ovat hajanaisia, eikä selkeää toimintalinjaa ole eriteltävissä matkailun alue-
organisaatioiden budjettien perusteella, vaan digitaaliseen markkinointiin suunnattu 
budjetin suuruus mitä luultavimmin johtuu henkilökohtaisista matkailun alueorgani-
saatioiden ominaisuuksista ja omista työkaluista sekä toimintatavoista. 
Esimerkkinä markkinointibudjetin hyödyntämisestä ja tulosten hajanaisuudesta on yli 
100 000 euron markkinointibudjettiluokkaan kuuluvat matkailun alueorganisaatiot. 
Alueorganisaatioista 17 %:lla digitaaliseen markkinointiin suunnattu budjetti on 0-19 
% ja sama prosenttiosuus alueorganisaatioista käyttää digitaaliseen markkinointiin 
80-100 %. Näiden tulosten perusteella voidaan siis päätellä, ettei suurempi kokonais-
valtainen markkinointibudjetti takaa suurempaa panostusta digitaaliseen markki-
nointiin.  
Jotta markkinointibudjetin ja digitaaliseen markkinointiin suunnattuun budjetin suh-
teeseen saataisiin lisää varmuutta ja yhtenäisyyttä, tulisi aihetta tutkia tarkemmin ja 
käydä erityisesti läpi, mihin markkinointibudjettia käytetään ja miten riippuvaisia 
matkailun alueorganisaatiot ovat tietynlaisista markkinointitoimintatavoista.   
 
6.2 Digitaalisen markkinoinnin osaaminen  
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Tässä tulosten osiossa tarkastellaan tarkemmin digitaalisen markkinoinnin näkökul-
maa, kuten sitä, millaisessa tilanteessa matkailun alueorganisaatiot ovat tällä het-
kellä digitaalisessa ympäristössä, kuinka he hyödyntävät digitaalista markkinointia ja 
mikä heidän osaaminen on digitaaliseen markkinointiin liittyen.  
Digitaalisen markkinoinnin hyödyntämisen selvittämisen tarkoituksena oli saada tie-
toa siitä, kuinka hyvin tällä hetkellä matkailun alueorganisaatiot arvioivat digitaalisen 
markkinoinnin käyttöä omassa organisaatiossaan. Matkailun alueorganisaatioista 
(n=14) 21 % arvioi hyödyntävänsä digitaalista markkinointia erittäin hyvin, 43 % 
melko hyvin, 29 % keskinkertaisesti ja viimeiset 7 % melko huonosti. Jokainen kyse-
lyyn vastanneista organisaatioista käyttää digitaalista markkinointia toiminnassaan 
jollain tavalla. Kaikki matkailun alueorganisaatiot siis hyödyntävät digitaalista markki-
nointia toiminnassaan, joten heillä on jonkinlaista tietämystä tai osaamista digitaali-
sesta markkinoinnista.  
Kiinnostavaa on myös nähdä, vaikuttaako digitaalisen markkinoinnin resurssien 
määrä siihen, kuinka organisaatiot arvioivat digitaalisen markkinoinnin hyödyntä-
mistä. Kuvio 10 kuvaa digitaalisen markkinoinnin hyödyntämisen sekä digitaaliseen 
markkinointiin osoitetun budjetin suhdetta.  
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Kuvio 10. Digitaalisen markkinointibudjetin hyödyntäminen 
 
Kuviossa 10 ei nähdä selkeää linjaa digitaaliseen markkinointiin suunnatun budjetin 
ja digitaalisen markkinoinnin hyödyntämisen välillä. Kuviosta voidaan huomata, että 
ne, joilla digitaalisen markkinoinnin osuus kokonaismarkkinointibudjetista on suurin, 
sijoittuvat kokonaisuudessaan kahteen viimeisimpään lokeroon, joissa arviot oman 
digitaalisen markkinoinnin hyödyntämisestä ovat melko hyvä tai erittäin hyvä. Sa-
malla ne vastaajat, joiden digitaaliseen markkinointiin suunnattu budjetti on kaikkein 
pienin, asettavat itsensä suurimmaksi osaksi vähemmän digitaalista markkinointia 
hyödyntäviin. Yhteneväisyyttä osaamisen arvioinnilla ja digitaaliseen markkinointiin 
suunnatulla budjetilla on nähtävissä, mutta rinnakkaisuus ei ole selkeää. 
Resurssit niin perinteiseen kuin digitaaliseen markkinointiinkin ovat yrityksille ne va-
rat, joista tilanteen vaatiessa voidaan joustaa. Kuitenkin markkinointi tukee niin 
myyntiä kuin asiakaslähtöisyyttä ja parantaa matkailualueen kokonaiskuvaa. Nämä 
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hyödyt vaativat myös digitaalista näkyvyyttä. Suurin osa vastanneis ta kuitenkin ar-
vioivat digitaalisen markkinoinnin hyödyntämisen melko hyväksi, mikä itsessään il-
mentää jo pientä siirtymää kohti digitaalisempaa matkailumarkkinointiympäristöä.   
Seuraavaksi selvitettiin, kuinka aktiivisesti matkailun alueorganisaatiot hyödyntävät 
digitaalisen markkinoinnin työkaluja ja kuinka he arvioivat omaa osaamistaan näiden 
työkalujen käytössä. Kyselytutkimuksessa käytettiin Likert-asteikkoa yhdestä viiteen, 
jolla mitattiin suhtautumista kyseessä olevaan muuttujaan. Suurin arvosana (5) kuvaa 
myönteisintä suhtautumista kyseiseen muuttujaan ja pienin arvosana (1) kuvaa kiel-
teisintä suhtautumista. Muut vaihtoehdot kuvaavat arvioita näiden kahden ääripään 
välillä. Kuudes vastausvaihtoehto otettiin kyselyyn mukaan tilanteisiin, joissa alueor-
ganisaatiolla ei siitä muuttujasta ole tietoa tai kyseinen muuttuja ei kosketa heidän 
toimintaansa.  
Digitaalinen markkinointi ei ole itsestäänselvyys ja erilaisten työkalujen taitava ja te-
hokas hallitseminen vaatii paljon työtä ja aikaa. Kuviossa 11 on esitetty kyselyyn vas-
tanneiden matkailun alueorganisaatioiden digitaalisen markkinoinnin eri työkalujen 
hyödyntämistä.  
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Kuvio 11. Digitaalisen markkinoinnin työkalujen hyödyntäminen 
 
Digitaalisen markkinoinnin työkaluja hyödynnetään varsin aktiivisesti. Aktiivisimmin 
käytettyjä työkaluja ovat sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram sekä di-
gitaalisen markkinoinnin työkalut analytiikka ja hakukoneoptimointi. Facebook erityi-
sesti nousee selkeänä erittäin aktiivisesti hyödynnettynä, sillä jopa 79 % vastanneista 
matkailun alueorganisaatioista hyödyntää Facebookia erittäin aktiivisesti.  
Sosiaalisen median kanavat ovat yrityksen omistamaa mediaa, ja näin ollen kanavissa 
tuotettu sisältö on organisaation hallittavissa. Sosiaalisen median kanavat ovat taval-
lisessa käytössä ilmaisia, joten yritysten on helppo liittyä näihin yhteisöpalveluihin ja 
tarjota kiinnostavaa sisältöä kiinnostuneille ja potentiaalisille asiakkaille. Sosiaalisen 
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median kautta voi seurata, mitä yrityksestä puhutaan, hyödyntää arvosteluja kehittä-
mistyössä ja vastata asiakkaiden kritiikkiin. Esimerkiksi Facebook antaa yrityksille pal-
jon erilaisia vaihtoehtoja maksetun median muodossa, ja sen toimivuus yrityksen 
käytössä on yksi syy sen suosioon matkailun alueorganisaatioiden keskuudessa.  
Lähes kaikki vastanneet matkailun alueorganisaatiot hyödyntävät toiminnassaan 
myös analytiikkaa, jolla ne voivat esimerkiksi seurata sivustojen kävijämääriä, kävijöi-
den tietoja, kuten sukupuolta, sijaintia ja ikää, sekä sitä, millainen sisältö asiakkaita 
kiinnostaa. Kyselyn tulosten mukaan vähiten hyödynnetään Twitteriä sekä hakusana-
mainontaa.  
Yhtenä tämän opinnäytetyön tavoitteena on tarkastella matkailun alueorganisaation 
digitaalisen markkinoinnin osaamista ja kuvio 12 kuvaa alueorganisaatioiden arvio-
taan digitaalisen markkinoinnin osaamisesta.  
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Kuvio 12. Digitaalisen markkinoinnin osaamisen arviointi 
 
Kuviosta voidaan päätellä, että lähes kaikilla vastanneilla matkailun alueorganisaati-
oilla on osaamista digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueissa. Ainoastaan digitaalisen 
markkinoinnin rahoitusosaamisessa 7 % :lla ei ole osaamista.  
Vahvimmaksi osaamisalueeksi, eli arviona ’osataan todella hyvin’, 43 % matkailun 
alueorganisaatioista arvioi Facebookin sisällöntuotannon. Toiseksi vahvimpana esille 
nousevat Facebook-mainonta ja Instagram. Tulokset on asetettu keskiarvoisesti jär-
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jestykseen kokonaisvaltaisen osaamisen perusteella. Suurimpia heikkouksia matkai-
lun alueorganisaatioilla, verrattuna toisiin muuttujiin, ovat digitaalisen markkinoinnin 
suunnittelu, Twitter ja videosisällön hyödyntäminen. Vaikka videosisältöä 43 % alue-
organisaatioista hyödyntää melko hyvin, keskiarvoisesti videosisällön hyödyntämisen 
osaaminen on matkailun alueorganisaatioilla heikointa.  
 
6.3 Digitaalisen markkinoinnin tulevaisuus 
 
Digitaalisen markkinoinnin kehittymisen edellytys on sen merkitys organisaatiolle ja 
kuinka hyvin se palvelee kyseistä organisaatiota eri näkökulmista ja eri tilanteissa. 
Jotta digitaalista markkinointia voidaan yrityksessä kehittää, on ymmärrettävä sen 
merkitys ja funktio organisaation näkökulmasta. Tämän vuoksi tässä opinnäytetyössä 
otettiin selvää digitaalisen markkinoinnin merkityksestä eri toiminnoissa. Tätä on ku-
vattu kuviossa 13.  
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Kuvio 13. Digitaalisen markkinoinnin merkitys 
 
Lähes kaikille matkailun alueorganisaatioille (86 %) digitaalinen markkinointi on ylei-
sesti erittäin tärkeää. Merkitys omaan organisaation näkökulmasta laskee verrattuna 
sen merkitykseen yleisesti. Digitaalisen markkinoinnin merkitys on pienimmillään 
myynnin parantamisessa, mutta kaikilla osa-alueilla digitaalinen markkinointi on tär-
keää. Toiminnallisesti yrityksen oman sisällön jakaminen on tärkeintä, ja alueellisesti 
merkitys korostuu enemmän omalla matkailualueella kuin esimerkiksi kansainvälisillä 
markkinoilla. Erot ovat kuitenkin pieniä, ja oleellisena lähtökohtana on digitaalisen 
markkinoinnin todellinen merkitys yrityksille, ja tulosten perusteella merkitys on erit-
täin suuri. 
Tässä tulosten osiossa tarkastellaan tarkemmin tulevaisuuden tavoitteita ja syitä sille, 
mikä estää digitaalisessa markkinoinnissa kehittymisen, ja missä Suomen matkailun 
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alueorganisaatiot haluavat kehittyä digitaalisessa markkinoinnissa. Tulevaisuuden ke-
hittämiseen liittyviin kysymyksiin matkailun alueorganisaatiot pystyivät vastaamaan 
useampaan kuin yhteen kohtaan. Tämän perusteella pystyttiin kuvaamaan muuttujia 
keskiarvoisesti ja ottamaan selvää, missä matkailun alueorganisaatiot Suomessa ha-
luavat kehittyä ja mitkä tekijät estävät kehitystä. Valitessaan kyseisen vaihtoehdon 
jokainen vastaus saa arvoksi 1, ja jos kyseiseen vaihtoehtoon ei vastata, se saa ar-
voksi 0. Näin voidaan muodostaa keskiarvo arvojen 0-1 välille perustuen siihen, 
kuinka moni matkailun alueorganisaatioista vastasi kuhunkin kysymykseen. 
Matkailun alueorganisaatioiden halua kehittyä digitaalisen markkinoinnin osa-alu-
eissa on kuvattu kuviossa 14. 
 
 
Kuvio 14. Matkailun alueorganisaatioiden halu kehittyä 
 
Keskiarvoisesti matkailun alueorganisaatiot haluavat kehittyä eniten digitaalisen 
markkinoinnin suunnittelussa ja digitaalisen markkinoinnin toteuttamisessa. Lähes 
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kaikki vastanneet matkailun alueorganisaatiot halusivat kehittyä digitaalisen markki-
noinnin suunnittelussa. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu näyttäisi siis olevan 
matkailun alueorganisaatioille joko hankala tehtävä tai mahdollisesti erittäin tärkeä 
osa-alue kokonaisuudessaan, oli osaaminen sitten vahvaa tai heikkoa.  
Muita kehittämisen osa-alueita, joita kyselyn perusteella tulivat esille, olivat videot ja 
virtuaaliteknologia, kuten Augmented Reality (AR) ja Virtual Reality (VR).  
Miksi matkailun alueorganisaatiot haluavat kehittää digitaalista markkinointiaan? 
Mitä he pyrkivät saamaan takaisin digitaalisen markkinoinnin kehittämisen kautta? 
Syitä muutokseen on kuvattu kuviossa 15. 
 
 
Kuvio 15. Syyt digitaalisen markkinoinnin kehittymiselle 
 
Kaikki kyselyyn vastanneet matkailun alueorganisaatiot haluavat tavoittaa asiak-
kaansa digitaalisen markkinoinnin avulla. Tämän takia keskiarvoinen lukema tälle 
osa-alueelle on yksi. Se tarkoittaa sitä, että kaikki 14 kyselyyn vastanneista valitsivat 
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yhdeksi vaihtoehdoksi asiakkaiden tavoittamisen. Vain pieni osa pitää perinteistä pa-
perimarkkinointi vanhanaikaisena markkinointimetodina. Toiseksi eniten matkailun 
alueorganisaatiot haluavat tuoda esille imagoaan tai brändiään.  
Seuraavaksi haluttiin tietää, mitkä tekijät estävät näiden kehitysten mahdollistami-
sen. Nämä tekijät on keskiarvoisesti tuotu kuvioon 16.  
 
 
Kuvio 16. Digitaalisen markkinoinnin kehittämisen esteet 
 
Ehdottomasti suurimpana digitaalisen markkinoinnin kehittämisen esteenä Suomen 
matkailun alueorganisaatioille on resurssien riittämättömyys. Tietämättömyys, koke-
muksen puute ja ohjauksen tarve muodostavat toisen suuren esteen matkailun alue-
organisaatioiden digitaalisen markkinoinnin kehittämiselle. Markkinointi vaatii paljon 
aikaa ja resursseja, jolloin matkailun alueorganisaatiot saattavat taistella kehittämi-
sen kanssa. Markkinoinnista on hankalaa nähdä sijoituksensa tuloksia suoraan, mikä 
tarkoittaa suurta taloudellisesta riskiä. 
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Digitaalinen markkinointi käsitteenä on monille yrityksille tuore, joten kokemuksen 
puute ja neuvojen tarve eivät tule yllätyksenä. Organisaatioiden toiminnallisten omi-
naisuuksien muuttuminen ja muuttuneen digitaalisen ympäristön hallitseminen eivät 
tapahdu hetkessä.  
 
6.4 Dokumentti tutkimuksen tukena 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkimuksen ja johtopäätösten tukena on käytetty matkailun 
alueorganisaatioista tehtyä kartoitusta, jossa tutkittiin kaikkien kokonaispopulaati-
oon kuuluvien Suomen matkailun alueorganisaatioiden omia nettisivuja ja sosiaalista 
mediaa, joiden kautta pystyttiin kartoittamaan alueorganisaatioiden tavoitteita, omi-
naisuuksia, sosiaalisen median näkyvyyttä ja aktiivisuutta. Kartoitus on salainen, eikä 
sitä esitellä opinnäytetyössä anonymiteetin säilyttämiseksi.  
Yleisesti kartoituksesta ilmeni, että Suomen matkailun alueorganisaatioiden suurim-
pia tavoitteita ovat matkailualueensa markkinointi, tunnettuuden lisääminen, neu-
vonta-, tiedotus- ja myyntityö, oman alueensa kehittäminen matkailun ja kestävän 
kehityksen näkökulmasta, pienten matkailuyritysten avustaminen, yhteismarkkinoin-
nin kehittäminen ja vahvistaminen sekä alueellisen vetovoiman kasvattaminen. 
Ominaisuudet ja tavoitteet vaihtelevat suuresti organisaatiosta riippuen mutta koko-
naisvaltainen sanoma on silti sama. Esimerkiksi markkina-alue vaihtelee kotimaasta 
ulkomaihin riippuen yrityksen koosta ja sen sijainnista, mutta oman alueensa tunnet-
tuuden lisääminen ja alueen markkinointi ovat silti tärkeitä tavoitteita. Toisten alue-
organisaatioiden päämääränä on matkailijoiden tavoittelu ja palveleminen, ja toiset 
tahtovat palvella niin vierailevia kuin alueella asuviakin henkilöitä.  
Matkailun alueorganisaatiot ilmentävät kiinnostusta tavoitella uusia asukkaita alu-
eelle tarjoamalla viihtyisän ja kiinnostavan alueen matkailun ja asumisen näkökul-
masta. Alueen tapahtumat, niiden järjestäminen ja tiedottaminen ovat nousevia ta-
voitteita Suomen matkailun alueorganisaatioissa.  
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Pienimuotoisen Facebook-seurannan perusteella, matkailun alueorganisaatioilla il-
meni samankaltaisuuksia sisällössä. Maantieteellisesti ei sisällön tuotannolla ollut 
merkitystä, mutta markkinoinnin panostus näkyi selkeästi yleisessä ilmeessä, sisällön 
laadussa ja aktiivisuudessa.  
Facebook-sivut jättävät myös oman vaikutelmansa siitä, kenelle sivusto on tarkoi-
tettu. Matkailun alueorganisaatioiden tavoitteiden ja alueen perusteella, sisältö koh-
distuu suurimmaksi osaksi joko suoraan matkailijoille, paikallisille tai molemmille. Fa-
cebook-sivustoa käytetään markkinointitarkoituksessa ja viestintävälineenä. Sel-
keyttä sivustoille tuovat tarkat linjat siitä, ketä halutaan tavoittaa ja mitä si sältöä 
tietty asiakassegmentti haluaa nähdä. 
 
 
7 Johtopäätökset 
 
Tutkimuksen tulosten perusteella Suomen matkailun alueorganisaatiot profiloitiin eri 
näkökulmista. Profiloinnin tarkoituksena on auttaa matkailun alueorganisaatioita 
identifioimaan tilannettaan, ja selvittämään organisaatiolleen digitaalisen markki-
noinnin osaamisen kehitystarpeita, heikkouksia ja vahvuuksia. Johtopäätöksien tu-
kena on käytetty aiemmin mainittua matkailun alueorganisaatioista kartoitusta.   
Johtopäätökset on jaettu kahteen eri kategoriaan budjettien sekä osaamisen ja aktii-
visuuden perusteella. Molemmissa kategorioissa matkailun alueorganisaatioille on 
luotu kolme eri profiilia. Jokaisesta profiilista on tehty infograafi visualisuuden ja yk-
sinkertaisuuden lisäämiseksi.  
 
7.1 Kategoria 1: Digitaalinen markkinointibudjetti 
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Ensimmäinen kategoria käsittelee digitaalisen markkinoinnin ja matkailumarkkinoin-
nin budjetin suhdetta. Digitaalisessa markkinoinnissa markkinointibudjetti on yksi 
tärkeimmistä osatekijöistä niin tutkimuksen kuin organisaatioiden näkökulmasta. 
Oman profiilin löytäminen avaa alueorganisaatioille digitaalisen markkinoinnin budje-
tin todellista tilannetta verrattuna muihin matkailun alueorganisaatioihin.  
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Kuvio 17. Kategoria 1: Profiili 1 - Vain vähän 
 
Ensimmäisen profiilin (kuvio 17) tärkeimpänä huomiona on organisaation taistelu 
tehdä digitaalista markkinointia. Markkinointiin suunnattu budjetti on pieni, ja siitä 
digitaaliseen markkinointiin suunnattu osuus myös pieni. Kyselyyn vastanneista 
14:sta matkailun alueorganisaatiosta 21 % kuuluu tähän profiiliin, koska ne tekevät 
matkailumarkkinointia ja digitaalista markkinointia hyvinkin vain vähän. Suurimpia 
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esteitä digitaalisen markkinoinnin kehittymiselle ovat erityisesti resurssien, ajan ja 
kokemuksen puute. 
Tähän profiiliin kuuluvat organisaatiot eivät resurssien puutteen vuoksi kykene tuot-
tamaan tehokkaasti digitaalista markkinointia. Ne ovat niin sanotusti ”jumissa”, sillä 
resurssit rahallisesti ja ajallisesti rajoittavat digitaaliseen markkinointiin tarvittavia 
ominaisuuksia. Tässä tilanteessa matkailun alueorganisaatioiden tulisi selvittää digi-
taalisen markkinoinnin merkitys alueorganisaation toimintaan, tuoda esille omia vah-
vuuksiaan digitaalisessa markkinoinnissa tai hakea ulkoista neuvontaa ja avustusta. 
Alueorganisaation tehtävät voivat myös poiketa pelkästään markkinointiin keskitty-
vistä tehtävistä, jolloin markkinointibudjettien tarpeellisuus vähenee kokonaisuudes-
saan.  
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Kuvio 18. Kategoria 1: Profiili 2 - Panostetaan perinteiseen 
 
Toinen profiili (kuvio 18) poikkeaa ensimmäisestä profiilista markkinointiin suunna-
tun budjetin kautta. Tähän profiiliin kuuluvilla organisaatioilla markkinoinnin budjetti 
on keskisuuri tai suuri mutta digitaaliseen markkinointiin suunnattu budjetti on suh-
teessa pieni. Näissä organisaatioissa markkinointibudjettia hyödynnetään suurim-
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maksi osaksi johonkin muuhun kuin digitaaliseen markkinointiin, ja resurssien perus-
teella digitaalisen markkinoinnin kehittymiseen on potentiaalisesti hyvät edellytyk-
set. Kehityksen esteinä eivät ole kiinteät, resursseista johtuvat tekijät, vaan kehitty-
minen jää ideoinnin, kokemuksen ja ohjauksen puuttumisen takia heikoksi. Näille or-
ganisaatioille digitaalisen markkinoinnin kehittymisen kannalta alan ammattilaisen 
neuvot digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa tulevat suureen rooliin. Näin orga-
nisaatiot voivat ymmärtää paremmin digitaalista ympäristöään ja sen toimintaa, sekä 
mahdollisesti saada enemmän irti markkinoinnistaan digitaalisen markkinoinnin 
avustuksella. Kuitenkin digitaalisen markkinoinnin kehittämisessä on otettava huomi-
oon organisaation tavoitteet, ja suunnitella omalle organisaatiolle sopiva strategia.  
 
 
 
 
 
 
 
 
59 
 
 
 
Kuvio 19. Kategoria 1: Profiili 3 - Digitalisaatio on täällä 
 
Ensimmäisen kategorian viimeinen eli kolmas profiili  (kuvio 19) käsittää ne matkailun 
alueorganisaatiot, joiden digitaaliseen ympäristöön panostaminen on huomattavasti 
muita organisaatioita vahvempi. Tässä profiilissa merkittävää on digitaaliseen markki-
nointiin panostaminen. Markkinointibudjetin suuruudella ei tässä profiilissa ole mer-
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kitystä, sillä oli budjetti mikä tahansa, suurin osa tai lähes kaikki on suunnattu digi-
taaliseen markkinointiin. Panostaminen digitaaliseen markkinointiin on, verrattuna 
aikaisempaan kahteen profiiliin, huomattavasti suurempi. Organisaatiot ovat sisäistä-
neet digitaalisen ympäristön merkityksen, ja pyrkivät panostamaan siihen yhä enem-
män. Kyselyyn vastanneista matkailun alueorganisaatioista lähes puolet kuuluvat tä-
hän profiiliin.  
Digitaalisen markkinoinnin kehittymisen kannalta tähän profiiliin kuuluvien organi-
saatioiden tulisi tarkastella digitaalisen markkinointinsa tilannetta, ja miettiä mahdol-
lisesti ammattilaisten neuvoja, vinkkejä tai kartoitusta digitaaliseen strategiaan ja 
suunnitteluun liittyen. Samalla osaamisen ja aktiivisuuden profiili (kategoria 2) on 
hyvä selvittää, jotta organisaatiot tietävät tarkemmin, missä ne voisivat tarvita apua 
tai miten ne voisivat vielä kehittää digitaalista markkinointiaan. Näin organisaatioi-
den panostus digitaaliseen markkinointiin olisi tehokkaampaa ja tulokset toivotta-
vampia resurssien ja ajan kannalta.   
 
7.2 Kategoria 2: Digitaalisen markkinoinnin osaaminen ja aktiivisuus 
 
Toisessa kategoriassa johtopäätökset kohdistetaan digitaalisen markkinoinnin osaa-
misen ja aktiivisuuden suhteeseen. Kolmen kategoriaan kuuluvan profiilin avulla mat-
kailun alueorganisaatiot voivat selvittää ja identifioida digitaalisen markkinoinnin 
osaamisen vaikutusta aktiivisuuteen, ja määritellä organisaationsa heikkouksia ja 
vahvuuksia. Profiloinnilla voidaan selvittää, tarvitseeko matkailun alueorganisaation 
panostaa enemmän osaamisen vai aktiivisuuden parantamiseen. Johtopäätöksiä ana-
lysoitaessa tulee ottaa huomioon, että kyselyn vastaajien arvioinnit organisaationsa 
osaamisesta ja aktiivisuudesta voivat vaihdella organisaation todellisesta tilanteesta. 
Kuitenkin, johtopäätökset on tehty keskiarvoisesti vertailemalla ja hyödyntämällä 
alueorganisaatioista tehtyä kartoitusta.  
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Kuvio 20. Kategoria 2: Profiili 1 - Perustasolla 
 
Tutkimuksen tulosten perusteella matkailun alueorganisaatioiden digitaalisen mark-
kinoinnin osaaminen ja aktiivisuus eivät yleisesti ole huonolla tasolla. Kuitenkin, kun 
kyselyyn osallistuneita alueorganisaatioita vertaillaan keskenään, on nähtävillä sel-
keitä eroja osaamisessa ja aktiivisuudessa. Vaikka toisen kategorian ensimmäinen 
profiili (kuvio 20) ilmentää osaamisen ja aktiivisuuden heikkoutta, se ei välttämättä 
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tarkoita osaamisen tai aktiivisuuden puuttumista kokonaan, vaan keskiarvoisesti hei-
kointa tulosta verrattuna muihin alueorganisaatioihin.  
Digitaalisen markkinoinnin näkökulmasta tässä profiilissa osaaminen ja aktiivisuus 
ovat heikompia, ja organisaation digitaalinen markkinointi keskittyy lähinnä Faceboo-
kin ja Instagramin käyttöön. Mahdollisesti näissä tilanteissa sosiaalisen median todel-
lista potentiaalia ei täysin hyödynnetä. Sosiaaliseen mediaan ei panosteta digitaalisen 
markkinoinnin työkaluna tehokkaasti, mikä heijastuu myös aktiivisuuteen. Muut digi-
taalisen markkinoinnin työkalut jäävät selvästi vähemmälle käytölle. 
Strategisesti ensimmäiseen profiiliin (kuvio 20) kuuluvat alueorganisaatiot tavoittele-
vat yhteismarkkinointia ja tunnettuuden luomista. Kuitenkin yltääkseen strategisiin 
päämääriinsä, organisaatioiden tulee selvittää matkailumarkkinoinnin merkitys orga-
nisaation toiminnassa, ja tuoda esille digitaalisen markkinoinnin työkalujen rooli ta-
voitteiden saavuttamisessa. Helpointa on aloittaa digitaalisen markkinoinnin ja mat-
kailumarkkinoinnin osaamisen ja ymmärryksen kehittämisestä. Näin omaa osaamis-
taan on helpompi tuoda osaksi digitaalista markkinointia, mikä mahdollisesti heijas-
tuu myös aktiivisuuteen. Selvittämällä ensimmäisestä kategoriasta muut digitaalisen 
markkinoinnin kehittymisen esteet, on organisaatioiden mahdollista paikantaa muita 
kehittämisen esteitä.  
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Kuvio 21. Kategoria 2: Profiili 2 - Keskitien kulkija 
 
Toisen kategorian toiseen profiiliin (kuvio 21) kuuluu suurin osa vastanneista matkai-
lun alueorganisaatioista. Tässä profiilissa organisaatiot kulkevat niin sanottua keski-
tietä, jolloin heidän digitaalisen markkinoinnin osaaminen ja aktiivisuus ovat molem-
mat keskinkertaisella tasolla. Vaihtoehtoisesti matkailun alueorganisaatioiden digi-
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taalisen markkinoinnin aktiivisuus on selkeästi vahvaa osaamista heikompi tai  osaa-
minen on selkeästi vahvaa aktiivisuutta heikompi, jolloin keskiarvoisesti alueorgani-
saatiot ovat silti keskinkertaisella tasolla.  
Tähän profiiliin kuuluvilla organisaatioilla on osaamista ja aktiivisuutta digitaalisen 
markkinoinnin erilaisista työkaluista ja sen suunnittelusta. Kuitenkin alueorganisaa-
tioissa löytyy tilaa kehittymiselle. Identifioinnin kautta alueorganisaatiot voivat selvit-
tää, tarvitaanko kehittymistä osaamisessa, aktiivisuudessa vai molemmissa. Esimer-
kiksi, jos organisaatio on arvioinut digitaalisen markkinoinnin aktiivisuuden vahvaksi 
mutta osaaminen on selkeästi heikompaa, organisaatio voi pyrkiä erityisesti osaami-
sen kehittämiseen. Tällöin olemassa oleva aktiivisuus tehostuu, kun parempia tulok-
sia saadaan aikaan samalla aktiivisuudella. Osaamisen ollessa vahva mutta aktiivisuu-
den heikko, osaamisen potentiaalisuus ja tehokkuus jäävät käyttämättä.  
Tavoitteellisesti toisen profiilin alueorganisaatiot tavoittelevat matkailun kehitys-
työtä, oman brändin kehittämistä ja näkyvyyden tehostamista. Verrattuna ensimmäi-
seen profiiliin (kuvio 20), toisen profiilin tavoitteellisuus keskittyy kehittämiseen, eikä 
uuden ominaisuuden luomiseen. 
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Kuvio 22. Kategoria 2: Profiili 3 - Homma hallussa 
 
Toisen kategorian viimeisessä eli kolmannessa profiilissa (kuvio 22) matkailun alueor-
ganisaatioiden digitaalisen markkinoinnin hallitseminen on muita profiileja tehok-
kaampaa. Digitaalisen markkinoinnin osaaminen ja aktiivisuus ovat selkeästi vahvem-
pia muihin alueorganisaatioihin verrattuna. Kuitenkin esimerkiksi sähköpostimarkki-
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noinnin osaaminen ja aktiivisuus ovat vahvempia muihin alueorganisaatioihin verrat-
tuna, mutta tähän profiiliin kuuluvien alueorganisaatioiden keskuudessa se on hei-
koin digitaalisen markkinoinnin työkalu. 
Tavoitteellisesti myyntiin ja lisäarvon tuottamiseen keskittyminen erottavat nämä 
alueorganisaatiot muista. Digitaalinen markkinointi on siis omaksuttu osaksi niin 
markkinointia kuin myyntiä.  
Kahden eri kategorian ja niihin kuuluvien profiilien hyödyntäminen on yksilöllistä jo-
kaiselle matkailun alueorganisaatiolle. Kategoriat ovat irrallaan toisistaan yksittäisinä 
muuttujina, joten niiden yhdistäminen yhteen kategoriaan oli mahdotonta. Tämän 
perusteella voidaan päätellä, ettei digitaalisen markkinoinnin budjetilla ole suora-
naista vaikutusta digitaalisen markkinoinnin osaamiseen ja aktiivisuuteen. Kuitenkin 
näiden kahden kategorian yhdistäminen erillisinä muuttujina voi auttaa matkailun 
alueorganisaatioita identifioimaan digitaalisen markkinoinnin tilannetta. Niiden 
avulla voi myös huomata digitaalisen markkinoinnin heikkoudet ja vahvuudet, jotta 
matkailun alueorganisaatiot voivat paremmin kehittyä digitaalisessa markkinoinnissa. 
 
 
8 Pohdinta 
 
Opinnäytetyöprosessin tavoitteena oli saada tietoa matkailun alueorganisaatioiden 
digitaalisen markkinoinnin osaamisesta, hyödyntämisestä ja digitaalisen 
markkinoinnin vahvuuksista ja heikkouksista. Näiden tavoitteiden saavuttamisessa 
opinnäytetyössä onnistuttiin. Tämän tutkimuksen kautta tavoiteltu hyöty liittyy 
matkailumarkkinoinnin kehittämiseen Suomessa kohti digitaalista ympäristöä. 
Mahdollisesti tulosten ja johtopäätösten perusteella matkailun alueorganisaatiot 
voivat tarkastella organisaationsa sijoittumistaan digitaalisessa markkinoinnissa 
verrattuna muihin Suomen matkailun alueorganisaatioihin. Sen avulla organisaatiot 
voivat kehittää strategiaansa lähemmäs matkailumarkkinoinnin digitalisaatiota. 
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Tietopohjasta on myös apua matkailun alueorganisaatioiden roolien ja digitaalisen 
ympäristön ymmärtämiseen.  
Toimeksiantajalta saatu palaute opinnäytetyön tuloksista ja johtopäätöksistä oli 
hyvää, sillä matkailumarkkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin kehittämis en 
kannalta toimeksiantaja pystyy paremmin näkemään matkailun alueorganisaatioiden 
digitaalisen markkinoinnin kokonaiskuvan. Johtopäätöksinä esiin tulleiden profiilien 
kautta toimeksiantaja voi kartoittaa digitaalisen markkinoinnin osaamisen tilannetta 
organisaatioissa tehokkaasti ja paikantaa mahdolliset epäkohdat. 
Kyselylomakkeen kysymykset kehitettiin tutkimuskysymysten perusteella, jotta tulok-
set olisivat mahdollisimman yhtenäiset, selkeät ja vastaisivat juuri kyseessä olevaan 
tutkimusongelmaan. Kysymyksien rakenteeksi valittiin strukturoidut kysymykset, 
joissa vastausvaihtoehdot tai valintakohdat esitettiin valmiiksi. Näin vastausjakaumat 
voitiin suoraan järjestellä ja analysoida visuaaliseen muotoon. 
Kuitenkin tutkimuksen heikoimmaksi kohdaksi muodostui sen empiirinen osio ja luo-
tettavuus. Vaikka tulokset itsessään olivat laajat, kokonaisuutena matkailun alueor-
ganisaatioita on hankala yleistää ilman aiheen tarkempaa tutkimusta. Alueorganisaa-
tiot poikkeavat suuresti toisistaan esimerkiksi koon, matkailualueen, tavoitteellisuu-
den ja tehtävien takia, joten osaamisen ja aktiivisuuden yleistäminen hankaloitui.  
Empiiristä osuutta vahvistettiin kartoituksella, joka auttoi ymmärtämään paremmin 
Suomen matkailun alueorganisaatioita koko opinnäytetyöprosessin aikana.  
Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantamaan tarkalla suunnittelulla ja perus-
teellisella taustatyöllä, joissa käsiteltiin matkailun alueorganisaatioiden yksilöllistä 
toimintaa ja tavoitteita. Näin pyrittiin vähentämään jo valmiiksi suurta virhemargi-
naalia. Taustatyö paransi ymmärrystä organisaatioiden toiminnasta helpottaen vali-
dien tutkimuskysymysten laadintaa.  
Opinnäytetyöprosessin kyselyosuutta hankaloittivat markkinointihenkilöiden tavoit-
tamisen vaikeudet, kyselytutkimuksen ja saatekirjeen pituus sekä ajankohta, jolloin 
matkailun alueorganisaatioiden yhteyshenkilöt olivat kiireisimmillään tai kesälomalla. 
Kaikilla matkailun alueorganisaatioilla ei ollut julkisesti ilmoitettua markkinointiin 
keskittynyttä henkilöä, joten markkinoinnista ja digitaalisesta markkinoinnista tietois-
ten henkilöiden löytäminen hankaloitui, eikä kaikkia kokonaistutkimukseen kuuluvia 
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välttämättä tavoitettu ollenkaan. Vastaajien määrän lisäämiseksi opinnäytetyöpro-
sessin ajankohtaa olisi voinut siirtää tai kyselylomakkeen vastausaikaa pidentää.  
Sähköpostikysely nähtiin käytännöllisistä syistä järkevimpänä ratkaisuna mutta toi-
saalta se rajoitti vastaajien määrää tai niiden tavoittelua. Usein organisaatiot saavat 
vastattavakseen monia erilaisia kyselyitä, ja vastaaminen saattaa joko mielenkiinnon 
tai ajan puuttuessa vähentyä. Tähän ajankohdalliseen ominaisuuteen tulisi jatkotutki-
muksia ajatellen kiinnittää enemmän huomiota. 
Tutkimustuloksia tarkasteltaessa on huomioitava tutkittavien ilmiöiden subjektiivi-
suus. Jokaisessa matkailun alueorganisaatioissa osaamisen ja aktiivisuuden arviointi 
voi poiketa suurestikin toisistaan. Digitaalisen markkinoinnin osaamiselle ei ole tiet-
tyä linjaa siitä, millainen on heikko tai vahva osaaminen. Kyselyyn vastanneen per-
spektiivi voi olla hyvin erilainen todelliseen tilanteeseen verrattuna, ja organisaation 
vahva osaamisen arviointi saattaa todellisuudessa olla sen heikko puoli. Aikaisemman 
tutkimustiedon puuttuminen hankaloitti opinnäytetyöprosessin etenemistä referens-
sien ja selkeän alueorganisaatiolistauksen puuttuessa, mutta toisaalta se avasi suun-
taa kokonaan erilaiseen tutkimukseen.   
Opinnäytetyö toi esille uusia tapoja luokitella matkailun alueorganisaatioita ja heidän 
digitaalisen markkinoinnin osaamista ja tavoitteita. Luokittelut ovat käyttökelpoisia 
esimerkiksi matkailun alueorganisaatioiden sisäiseen kehitykseen. Eri profiilien avulla 
matkailun alueorganisaatiot voivat identifioida nopeasti ja tarkasti digitaalisen mark-
kinoinnin ongelmia, heikkouksia, vahvuuksia ja kehitystavoitteita. 
Jatkotutkimuksia ajatellen, opinnäytetyöstä tuli esille monia kiinnostavia aiheita. Esi-
merkiksi matkailun alueorganisaatioiden haasteista tutkimusaiheita saa useita. Myös 
matkailumarkkinointi, ja sen suhde digitaaliseen markkinointiin, on mielenkiintoinen 
aihe, josta saisi lisätietoa matkailumarkkinoinnin kehittämiseen ja digitaalisen ympä-
ristön ymmärtämiseen matkailualalla. Tutkimustietoa erityisesti matkailumarkkinoin-
nista ja digitaalisesta markkinoinnista matkailussa olisi syytä päivittää, jotta matkai-
luyritykset voisivat paremmin vastata markkinoinnin luomaan tarpeeseen. 
  
69 
 
 
Lähteet 
 
Albertazzi, D. & Cobley, P. 2010. The Media: An Introduction. 3rd Edition. Essex: 
Pearson Education Limited. 
Allen, R. 2017. Digital Marketing in 2020: A glimpse into the future. Smart Insight. 
Viitattu 17.7.2017. http://www.smartinsights.com/manage-digital-
transformation/digital-marketing-2020-glimpse-future/  
Blackshaw, P. & Nazzaro, M. 2006. Consumer-Generated Media (CGM) 101: Word-
Of-Mouth in the Age of the Web-Fortified Consumer. 2nd Edition. New York: Nielsen 
BuzzMetrics. Viitattu 22.5.2017.  http://www.nielsen-
online.com/downloads/us/buzz/nbzm_wp_CGM101.pdf  
Boxberg, M., Komppula, R., Korhonen, S. & Mutka, P. 2001. Matkailutuotteen 
markkinointi ja jakelukanavat. Helsinki: Edita. 
Chaffey, D. 2012. The difference between paid, owned and earned media – 5 
viewpoints. Smart Insight. Viitattu 19.6.2017. http://www.smartinsights.com/digital-
marketing-strategy/customer-acquisition-strategy/new-media-options/  
Chaffey, D., Ellis-Chadvwick, F., Mayer, R. & Johnson, K. 2009. Internet Marketing: 
Strategy, Implementation and Practice. Fourth edition. Essex: Pearson Education 
Limited. 
Clark, A. 2015. Digital Marketing Trends for 2016- How Do They Compare to 2015. 
Smart Insights (Marketing Intelligence). Viitattu 22.5.2017. 
http://www.smartinsights.com/internet-marketing-statistics/2015-vs-2016-the-
digital-marketing-trends/ 
Corcoran, S. 2009. Defining Earned, Owned And Paid Media. Forrester Research Inc. 
Viitattu 19.6.2017. 
http://blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/12/defining-earned-owned-
and-paid-media.html  
Damian, R. 2016. Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging 
the Digital Generation. London: Kogan Page.  
Digitaalinen Markkinointi. 2016. Tietoa digitaalisesta markkinoinnista. Digitaalinen-
markkinointi.info :n tietopaketti. Viitattu 18.5.2017. http://www.digitaalinenmarkki-
nointi.info/  
Dredge, D. 2016. Are DMOs on a path to redundancy? Tourism Recreation Research, 
41, 3, 348-353. Taylor & Francis Online. Viitattu 5.6.2017. 
http://dx.doi.org/10.1080/02508281.2016.1195959 
Gretzel, U., Fesenmaier D.R., Formica, S. & O'Leary, J. 2006. Searching for the Future: 
Challenges Faced by Destination Marketing Organizations. Sage Journals. Viitattu 
31.5.2017. http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0047287506291598 
70 
 
 
Heikkilä, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. 9. uudistettu painos. Porvoo: Edita 
Publishing.  
Hudson, S. 2008. Tourism and Hospitality Marketing: A Global Perspective. Los 
Angeles: SAGE.  
Järveläinen, N. 2012. Matkailun alueorganisaation rooli yhteistyön ja jakelukanavien 
näkökulmasta. Opinnäytetyö. Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, 
palveluliiketoiminnan koulutusohjelma. Viitattu 31.5.2017. 
http://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2012060111237. 
Kananen, J. 2010. Opinnäytetyön kirjoittamisen käytännön opas. Jyväskylä: 
Jyväskylän ammattikorkeakoulu.  
Kananen, J. 2011. Kvantti: Kvantitatiivisen opinnäytetyön kirjoittamisen käytännön 
opas. Jyväskylä: Jyväskylän ammattikorkekoulu.  
Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Jyväskylä: 
Jyväskylän ammattikorkeakoulu. 
Kananen, J. 2015. Opinnäytetyön kirjoittajan opas: Näin kirjoitat opinnäytetyön tai 
pro gradun alusta loppuun. Jyväskylän ammattikorkeakoulun julkaisuja.  
Kauppinen, I. N.d. Matkailumarkkinointi. Matkailun Internet-markkinointi -artikkeli. 
Sähköinen Liiketoiminta Suomi. Viitattu 26.5.2017. 
http://www.matkailumarkkinointi.com/  
Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. C. & Piercy, N. 2013. Principles of marketing. 6th 
European edition. Harlow: Pearson Education. 
Laukkanen, A. 2010. Matkailun Alueorganisaatiot Suomessa 2010 - Tehtävät, rakenne 
ja rahoitus. Opinnäytetyö. Mikkelin ammattikorkeakoulu, liiketalouden 
koulutusohjelma. Viitattu 31.5.2017. http://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2010122218871  
Lied, R., Owyang, J., Groopman, J. & Silva, C. 2012. The Converged Media Imperative: 
How Brands Must Combine Paid, Owned, And Earned Media. Altimeter. Slideshare 
diaesitys. Viitattu 19.6.2017. https://www.slideshare.net/Altimeter/the-converged-
media-imperative  
Machin, E. N.d. What Is Earned, Owned & Paid Media? The Difference Explained. 
Titan SEO. Viitattu 19.6.2017. https://www.titan-seo.com/newsarticles/trifecta.html  
McCabe, S. 2009. Marketing Communications in Tourism and Hospitality: Concepts, 
Strategies and Cases. Oxford: Elsevier/Butterworth-Heinemann 
MEKin historia. 2011. Artikkeli Matkailun Edistämiskeskuksen nettisivuilla. MEK. Vii-
tattu 12.9.2017. http://87.108.50.97/w5/mekfi/index.nsf/(Pages)/Historia  
Minghetti, V. & Buhalis, D. 2010. Digital Divide in Tourism. Journal of Travel Research 
49, 3, 267–281. SAGE Publications. Viitattu 11.7.2017. 
https://doi.org/10.1177/0047287509346843 
 
71 
 
 
Musser, J. & O’Reilly, T. 2007. Web 2.0 Principles and Best Practices - O'Reilly Radar. 
California: O’Reilly Media. Viitattu 22.5.2017. 
http://repo.mynooblife.org/.priv8/Ebook/Web%202.0%20Principles%20and%20Best
%20Practices.pdf  
Nicholas, D., Huntington, P., Jamali, H. J. & Dobrowolski, T. 2007. Characterizing and 
evaluating information seeking behavior in digital environment: Spotlight on the 
bouncer. Information Processing and Management, 43,4,1085–1102. Viitattu 
22.5.2017. www.sciencedirect.com, Science Direct.  
O’Reilly, T. 2005. What Is Web 2.0. O’Reilly Media Inc. artikkeli. Viitattu 22.5.2017. 
http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=5  
Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittämistyön menetelmät: 
uudenlaista osaamista liiketoimintaan. Helsinki: Sanoma Pro.  
Pesonen, J. 2017. Matkakohteen ja matkailuyritysten digitaalisen markkinoinnin 
strategia, johtaminen ja mittaaminen. Matkailualan opetus- ja tutkimuskeskuksen 
julkaisu. Itä-Suomen yliopisto, kauppatieteen laitos. Viitattu 31.5.2017 
http://urn.fi/urn:nbn:fi:uef-20170438 
Pike, S., & Page, S. (2014). Destination Marketing Organizations and destination 
marketing: A narrative analysis of the literature. Tourism Management. 41, 1-26. 
Viitattu 31.5.2017. 
file:///C:/Users/Eveliina/Downloads/Destination%20Marketing%20%20(3).pdf  
Puustinen, A. & Rouhiainen U-M. 2007. Matkailumarkkinoinnin teorioita ja työkaluja. 
Helsinki: Edita Prima.  
Santala, P., Vesterinen, N. & Moilanen, T. 2004. Matkailun kehittämisen alueellinen 
työnjako ja vastuut. KTM Rahoitetut tutkimukset 1/2004. Kauppa- ja 
teollisuusministeriö. Viitattu 5.6.2017. 
http://ktm.elinar.fi/ktm_jur/ktmjur.nsf/All/3140436D2D228070C2256E89001E6AD5/
$file/rahtut1mos_2004.pdf  
Solis, B. 2011. Looking Beyond Paid, Earned, Owned Media: The Brandsphere 
Infographic. Brian Solis artikkeli. Viitattu 20.6.2017. 
http://www.briansolis.com/2011/08/new-inforgraphic-the-brandsphere-by-brian-
solis-and-jess3/  
Suomalaiset käyttävät internetiä yhä useammin. 2016. Suomen virallinen tilasto 
(SVT). Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö. Helsinki: Tilastokeskus. Viitattu 
18.5.2017. http://www.stat.fi/til/sutivi/2016/sutivi_2016_2016-12-
09_tie_001_fi.html  
The digital marketing future is now; It is dynamic and customer-centric and changing 
and reshaping itself according to expectations. 2017. Saturday Star South Africa. P. 
17. Infotrac Newsstand. Viitattu 11.7.2017.  
http://go.galegroup.com.libezproxy.bournemouth.ac.uk/ps/i.do?p=STND&sw=w&u=
bu_uk&v=2.1&it=r&id=GALE%7CA494015424&asid=3c8ddb20d66e56cb5c4743ca1c8
5585f  
72 
 
 
UNWTO Tourism Highlights. 2016. UNWTO World Tourism Organization Tourism 
Highlights 2016 Edition. Viitattu 31.5.2017. http://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418145  
Vilpas N.d. Kvantitatiivinen tutkimus. Metropolia aineisto. Viitattu 3.7.2017.  
https://users.metropolia.fi/~pervil/kvantsu/Moniste.pdf  
Ying, T. 2016.Understanding DMOs’ Online Information Communication and 
Networking A New Zealand Case. Tourism Travel and Research Association: 
Advancing Tourism Research Globally. Viitattu 31.5.2017. 
http://scholarworks.umass.edu/ttra/2012/Oral/34  
Ylinen, A. 2013. Yhteistyö alueelisen matkailun kehittämisessä: Tarkastelussa 
Sastamalan seudun matkailun kehittäminen ja alueen matkailuverkosto. Pro Gradu. 
Tampereen yliopisto. Kunta- ja aluejohtaminen. Viitattu 5.6.2017. http://uta32-
kk.lib.helsinki.fi/bitstream/handle/10024/94858/Gradu_1390198233.pdf?sequence=
1  
 
   
73 
 
 
Liitteet 
Liite 1. Saatekirje 
 
Arvon vastaanottaja, 
Matkailuyrityksille markkinoinnin sekä digitaalisen markkinoinnin hallitseminen ja 
järjestelmällinen käyttö parantavat mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaita päätöksen-
teon eri vaiheissa. 
Digitaalisen markkinoinnin merkitys on kasvamassa edelleen ja tämän kys elyn tarkoi-
tuksena onkin selvittää yleisesti Suomen matkailun alueorganisaatioiden digitaalisen 
markkinoinnin tämänhetkistä tilannetta ja kartoittaa mahdollisia heikkouksia ja vah-
vuuksia yhteistyössä digimarkkinoinnin osaajan FlowHouse Oy:n kanssa. 
Kysely on osa Jyväskylän ammattikorkeakoulun matkailun koulutusohjelman opin-
näytetyötä ja vastaukset käsitellään luottamuksella sekä anonyymisti. 
Kyselyyn vastanneet pääsevät myös osallistumaan arvontaan, jossa palkintona on Kir-
jakauppa.com :n sponsoroima neliosainen Suomalainen Maisema -kirjasarja (arvo n. 
140€). Tämä kirjasarja on Suomen ammattiluontokuvaajien kunnianosoitus Suomen 
100-vuotiselle itsenäisyydelle kuvateoksen muodossa ja sopii hyvin esimerkiksi toi-
mistoon luettavaksi. 
Toivomme Teidän vastaavan huolellisesti kysymyksiin 28.5.2017 mennessä. Vastaa-
minen kestää n. 10-15 min. Arvontaan tarvittavat yhteistiedot on mahdollista jättää 
kyselyn jälkeen eivätkä ne ole sidoksissa tutkimukseen. Jos ette mahdollisesti ole 
henkilö, joka on tietoinen organisaationne markkinoinnista, olisin kiitollinen, jos voi-
sitte välittää sähköpostin eteenpäin siitä vastaavalle henkilölle. 
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Liite 2. Kyselylomake 
 
Markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin  
kartoitus matkailun alueorganisaatioille 
 
Taustatietoja  
 
Kysymyksiä liittyen matkailun alueorganisaation toimintaan 
 
 
 
 
1. Organisaation nimi * 
________________________________ 
 
 
 
ttä 
2. Organisaation rakenne * 
   Osakeyhtiö 
 
   Yhdistys 
 
   Yhteistyöorganisaatio (strateginen allianssi) 
 
   Kaupungin omistama osakeyhtiö 
 
   Osa kaupungin hallintoa 
 
   Yritysten välinen yhteistyöorganisaatio 
 
   Kaupungin ja yritysten yhteinen 
 
   Maakuntaliiton yhteydessä toimiva 
 
   Ei selvyyttä 
 
   
Joku muu, mikä? 
________________________________ 
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3. Kuinka paljon organisaatiollanne on omaa vakituista henkilökuntaa?  
   1-3 
 
   4-9 
 
   10-19 
 
   20-29 
 
   Yli 30 
 
 
 
 
 
4. Kuinka alueorganisaatiossanne matkailumarkkinointi on organisoitu? * 
   Markkinointi on ulkopuolisen tahon vastuulla 
 
   Erikseen nimitetty markkinointihenkilö/-tiimi hoitaa 
 
   Markkinointi on sivutyötä muiden töiden ohella 
 
   Olemme osa hanketta, joka pitää huolen markkinoinnista 
 
   Ei tehdä ollenkaan 
 
   
Joku muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
5. Kuinka monen matkailuorganisaation / matkailualueen kanssa teette  
yhteistyötä? * 
   1-9 
 
   10-19 
 
   20-39 
 
   40- 59 
 
   60-79 
 
   Enemmän kuin 80 
 
   Emme tee yhteistyötä 
 
   Ei tietoa 
 
 
 
 
 
6. Mainitse esimerkiksi enintään viisi (5) alueen yritystä/matkailualuetta,  
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joihin teillä on merkityksekkäin yhteistyösuhde.  
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
7. Kuinka matkailumarkkinointi on organisoitu matkailun alueorganisaatioon 
kuuluvien yhteistyöyrityksien näkökulmasta?  
Yhteistyöyrityksellä tarkoitetaan matkailun alueorganisaation kanssa  
yhteistyössä toimivia yrityksiä. 
 
 Yhteistyöyritys on itse vastuussa 
 
 Markkinointi kuuluu osana alueorganisaation yhteistä linjaa 
 
 Markkinointi on ulkopuolisen tahon vastuulla 
 
 Erikseen nimitetty markkinointihenkilö/-tiimi hoitaa 
 
 Markkinointi on sivutyötä muiden töiden ohella 
 
 Yritykset ovat myös osa hanketta, joka pitää huolen markkinoinnista 
 
 Ei tehdä ollenkaan 
 
 Ei tietoa 
 
 
Joku muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
Markkinointibudjetti  
 
 
 
 
8. Mikä on alueorganisaationne kokonaisvaltainen markkinointibudjetti  
euroina (€)? * 
   0 - 4 999 
 
   5 000 - 9 999 
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   10 000 - 49 999 
 
   50 000 - 69 999 
 
   70 000 - 99 999 
 
   Yli 100 000 
 
 
 
 
 
9. Kuinka suuri prosenttiosuus (%) markkinointibudjetista on suunnattu  
digitaaliseen markkinointiin? * 
________________________________ 
 
 
 
 
Digitaalisen markkinoinnin osaaminen tällä hetkellä  
 
8.1.1.1.1 Digitaalinen markkinointi, nykyisin myös tunnettu nimellä digimarkki-
nointi, on kasvava markkinoinnin muoto, joka sisältää kaiken digitaali-
sen viestinnän ja materiaalin. Näitä ovat esimerkiksi verkkosivusto, ha-
kusanamainonta, sähköpostimarkkinointi, mobiili ja hakukoneopti-
mointi. Digitaalinen markkinointi perustuu liiketoiminnallisiin tavoittei-
siin unohtamatta kohderyhmille osoitettua viestintää.  
 
 
 
 
10. Organisaationne hyödyntää digitaalista markkinointia.. * 
   Ei lainkaan 
 
   Melko huonosti 
 
   Keskinkertaisesti 
 
   Melko hyvin 
 
   Erittäin hyvin 
 
 
 
 
 
11. Kuinka aktiivisesti organisaationne hyödyntää näitä digitaalisen markkinoinnin 
 työkaluja? * 
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(1 Ei lainkaan - 5 Paljon ja aktiivisesti) 
 
 
1 Ei 
lain-
kaan 
2 Hyvin 
vähän 
3 Keskin-
kertaisesti 
4 Jonkin 
verran 
5 Paljon ja 
aktiivisesti 
Ei tietoa / ei 
koske meitä 
Face-
book  
 
                  
Twit-
ter  
 
                  
In-
stagram  
 
                  
Sähköposti-
markkinointi  
 
                  
Hakusana-
mainonta  
 
                  
Hakukoneop-
timointi  
 
                  
Analy-
tiikka  
 
                  
 
 
 
 
12. Arvioi alueorganisaationne osaamista digitaalisen markkinoinnin osa-alueissa  
(1: Ei osaamista- 5: Osataan todella hyvin) 
 
 
1 ei 
osaa-
mista 
2 osaami-
nen vä-
häistä 
3 kes-
kinker-
taista 
4 osataan 
melko hy-
vin 
5 osa-
taan to-
della hy-
vin 
Ei tietoa / 
ei koske 
meitä 
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Digitaalisen 
markkinoinnin 
suunnittelu  
 
                  
Digitaalisen 
markkinoinnin 
toteutus  
 
                  
Rahoitus-
osaaminen  
 
                  
Sähköposti-
markkinointi  
 
                  
Hakusana-
mainonta  
 
                  
Facebook 
mainonta  
 
                  
Facebook sisäl-
löntuotanto  
 
                  
Videosisällön 
hyödyntäminen  
 
                  
In-
stagram  
 
                  
Twit-
ter  
 
                  
Analy-
tiikka  
 
                  
 
 
 
 
13. Onko teillä käytössänne verkkokauppaa? * 
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   Kyllä 
 
   Ei 
 
   En tiedä 
 
 
 
 
 
14. Mikäli vastasitte edelliseen 'Kyllä', onko verkkokauppa...  
Jos vastasitte Ei/En tiedä, voitte jatkaa kysymykseen 16. 
 
   Ulkoistetun yrityksen kautta 
 
   Yrityksen oma 
 
   Keskusvaraamopalvelu 
 
   
Joku muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
15. Mitä verkkokaupastanne voi ostaa?  
 Majoitusta 
 
 Aktiviteetteja 
 
 Välineitä 
 
 Lippuja 
 
 Oheistuotteita 
 
 Ravintolapalveluita 
 
 
Jotain muuta, mitä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
16. Mikä on organisaationne näkökulmasta digitaalisen markkinoinnin merkitys * 
(1 Ei ollenkaan tärkeä - 5 Erittäin tärkeä) 
 
 
1 ei ollen-
kaan tär-
keä 
2 ei ko-
vinkaan 
tärkeä 
3 jotain 
siltä vä-
liltä 
4 melko 
tärkeä 
5 erit-
täin tär-
keä 
Ei tietoa/ ei 
koske 
meitä 
Ylei-
sesti  
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Omassa orga-
nisaatios-
sanne  
 
                  
Omalla alu-
eellanne  
 
                  
Kansainväli-
sillä markki-
noilla  
 
                  
Oman sisällön 
jakamiseen  
 
                  
Asiakkaiden 
tavoittami-
seen  
 
                  
Myynnin pa-
rantamiseen  
 
                  
 
 
 
 
Tulevaisuuden näkymät ja kehittyminen  
 
 
 
 
17. Missä digitaalisen markkinoinnin osa-alueissa haluaisitte erityisesti kehittyä? 
 (Voitte valita useamman)  
 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu 
 
 Digitaalisen markkinoinnin toteutus 
 
 Facebook mainonta 
 
 Facebook sisällöntuotanto 
 
 Sähköpostimarkkinointi 
 
 Hakusanamainonta 
 
 Display-mainonta 
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 Hakukoneoptimointi 
 
 Mobiilimarkkinointi 
 
 
Joku muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
18. Miksi haluaisitte kehittyä digitaalisessa markkinoinnissa?  
(Valitse teille kolme (3) tärkeintä.) * 
 Kasvattaa yritystä ja myyntiä 
 
 Tavoittaa asiakkaat 
 
 Luoda sisältöä, joka vastaa tarpeita 
 
 Tuoda esille imagoa/brändiä 
 
 Tavallinen paperimarkkinointi on turhaa ja vanhanaikaista 
 
 Alentaa kustannuksia 
 
 
Joku muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
19. Kuinka tärkeää digitaalisen markkinoinnin kehittämisessä teille on.. * 
(1 Ei ollenkaan tärkeää- 5 Erittäin tärkeää) 
 
 
1 ei ollen-
kaan tär-
keää 
2 ei ko-
vinkaan 
tärkeää 
3 jotain 
siltä vä-
liltä 
4 melko 
tärkeää 
5 erit-
täin tär-
keää 
En tiedä/ei 
koske meitä 
Digimarkkinoin-
nin budjetin li-
sääminen  
 
                  
Ulkoisen avun 
saaminen  
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Ammattilaisten 
neuvot  
 
                  
Asiakkaiden tar-
peiden kartoitus  
 
                  
Konkreettisten 
tulosten näkemi-
nen  
 
                  
Asiakasrekisterin 
kerääminen  
 
                  
Vuoropuhelu asi-
akkaan kanssa  
 
                  
 
 
 
 
20. Mitkä asiat estävät digitaaliseen markkinointiin panostamisen ja siinä kehittymisen? 
 (Voit valita useamman)  
 Resurssit eivät riitä 
 
 Ei ole tarpeeksi kokemusta 
 
 Ei tarpeeksi selkeää ohjausta 
 
 Ei tietoa siitä, miten sitä voisi parantaa 
 
 Ei tarvetta kehittyä 
 
 Se on kallista 
 
 Ideointi on hankalaa 
 
 Osaamme jo tarpeeksi hyvin 
 
 Panostamme vain perinteiseen markkinointiin 
 
 Panostuksemme on jo riittävä 
 
 
Joku muu, mikä? 
________________________________ 
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21. Vapaa sana  
Tarvittaessanne voitte tarkentaa tilannettanne markkinoinnin tai digitaalisen 
markkinoinnin saralla ja esittää ideoita matkailumarkkinoinnin kehittämiseksi. 
 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
